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جامعة حلوأن 
كلية الفنون الجميلة 
القاهرة 
بسم الله الرحمن الرحيم 


ORE 


قرار لحضة ماو رسالة الاحستير المهدمة من الياحث / عمرر 
E E AEE. EY.‏ سامی عبد الكريم. 


nn 
: بالقاهر ةإاجتمعت اللجنة المكونة من السادة الأساتذة‎ 


7 ی ی ی 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - 
جامعة حلران ۰ » مشرفقا» 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - 
ا » ع ضوا « 
Re EA ul‏ 
العسالى للفنون التطبيقية. ا ا 

وذلك E N TT ET OT‏ 
» فقن الدعاية و الإعلان رؤبة فنية معاصرة «. 

إشراف ا .ل ./ محمد یحپی محمد عبده , 

و بعد أن قدم كل عضر من أعضاء اللجنة ثفريرا' و بصاادحيتها 
الها ا و معد ا متام الي العرفن القوي ى اا الا هاا 
وبعد الرجوع إلى اللوائع و القرائين المنظمة للدراسات العليا لجامعة 
حلبوان .و بعد المداولة رأثت اللجنة أن SE‏ 


ر تراک ای تاا 
ISS‏ 


توقيع ألع#ضاءاللجنة 


أ م .د , / محمد يحيى محمل عبده . 


ا ا 


ر 


اهداءات ۱۹۹۹ 
كلية الفنون الجمياة 
جامعة حلوان 


اگل 


كلية الفنون الجميلة 
القاهرة 


موضوع البحث 


فن الدعاية والاإعلان 
(روية : ےد فنبه معاصرة) 
PUBLICITY AND ADVERTISING ARTS‏ 
(A Contemporary Artistic Vis1on)‏ 


إعداد 


عمرو محمد سامی عبد الكرم 
معيد بكلية الفنون الجميلة 


قسسم الجرافيك ( شسعبة الرسوم المتحركة وفن الكتاب ) 


بحث للحصول على درجة الماجستير فى الغنون الجميلة 
مقد مة إلى كلية الغنون الجميلة - جامعة حلوان - قسم الجرافيك 
اشراف 
م .د .محمد بحیی محهد عبدة 


الأستاذ المساعد بضسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 
4۸ 
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الأهداء 
أهدى بحثشى هذا إلى من كان لهم الفضل الأول فى 
إقامه بفضل الله تعالى وتشجيعهم المستمر 


لى ابى وامى وكذلك اهديه إلي زوجتى وإبنتى . 
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الق بال القكن ر التفذي إلى الأساة البكتور مخ حى 
محمد عبده - الأستاذ المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة - 
القاهرة بالإشراف على الرسالة وعلى المجهود الذى بذله من توجيهات 
وإرشادات وعلى عنايته بتصحيح كل المصطلحات الفنية وواضعها فى 
اا الخ وان ارات لودو الت موی او کر کته لی 
مراجعتها مراجعة فنية دقيقة . 

كما أتقدح بوافر الشكروالإمتنان إلى : 

الأستاذ الدكتور / حازم فتح الله الأستاذ ورئيس قسم الجرافيك 
والأستاذ الدكتور / حسين الجبالى الأستاذ المتفرغ بقسم الجرافيك 
ونقيب الفنانين التشكليين 

أ .م .د ./ منى محمد أبو النصر . 

الأسعاا ا ساعد ق جر افد تكله لفون الحة الق هرة ت امه خلوان: 
والأستاذ / على مهيب صاحب ستوديو مهيب للرسوم المتحركة وعلم 
من أعلامها فى مصر 

والأستاذ / خضر عبد السلام رئيس المحطة الفضائية A۸R٣‏ 

والأستاذ / أحمد بديع مدير شركة إستراتيجى للدعاية والإعلان على 
المشساعتدات القحالة وإذلاؤهة بالاراء والتضسائح والتوصيات على 
المعلومات الوفيرة التى أمدونى بها. 


كما أتقدم بخالص الشكر والتقدير 

أ .م .د ./ محمد يحيى محمد عبده . 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة 
حلوان . » مشرفا» 

أ .م .د . / منى محمد أبو النصر . 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة 
حلوان . » عضوا ( 
ا ل و و 

الأستاذ و رئيس قسم الإعلان بكلية الفنون التطبيقية و عميد المعهد 
العالى للفنون التطبيقية لموافقتهم على مناقشة هذا.البحث . 


كما أتقدم بالشكر الخاص إلى إدارة الدراسات العليا بكلية الفنون 
الجميلة بالقاهرة على معاونتهم الصادقة لى وكذلك أتقدم بالشكر 
والعرفان إلى كل من ساهموا فى إخراج هذا البحث بهذه الصورة 
بمساعدتهم المستمرة لى فى الترجمة والمراجعة والكمبيوتر. 


٤ 
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الباب الأول 
فن الدعاية والإعلان دراسة وتحليل 


الفصل الأرل و 


EE E N E 


VAS r Sa -العرض التاريخى‎ 
E IS -الإملان‎ 
RN E SNS DORE SESS اک ا‎ 
ORE SESS لاف نن قن الراك وا وع‎ 
YO na SANNA RAS -تعريف فن الإعلان‎ 
Teaser aa الإعلان جهد جماعى متكامل‎ - 
a SR OS تطور الوكالة الاعلاة‎ 
ESE EEE ال ادن‎ 


BEEN SSO RJkÎ 


- تطور فن الملصق كأقدم عملية إعلانية فنية ودوره فى العمل على 


الإقناع وترويج البيع Oe a ae ROSS‏ 
در اة لأعممال الفنائين والتقنيات المختلفة 2 


( تولوز لوتریك - جولیه دی شاریت - بابلو بیکاسو - فردناند 
لیجیه - هنری ماتیس - جور جس براك - مارك شاجال - خوان 
ميرو - راؤل دوقی ) 


الفصل الشالت :- 


- اسلوب ال A N01۷821‏ بآوروبا ATE SEAS Oa‏ 
- التعبيرية الاآلمانية وبوستر الحرب فى الغرب N‏ 
- الباوهاوس NOSES SERS‏ 
ملصقات مئد ما بعد التكمييهة خت آلحرت الغالية التانية 11۷ 
- إتجاهات ما بعد الحرب O O ET Dae.‏ 


- الملصق : من الرسالة السياسية إلى مادة لهواة الجمع ٠١١٠...‏ 
الباب الثانى :- 

لار هة لعل لفن الد غا والإعلان 

الفصل الأول :- 


التاسع عشر والعشرون 


o OE REET EEE 
عناصر التكوين المختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإعلان‎ - 

ف اتن الا O a‏ 
الوشل اقكار ت فة e‏ 
ا ا ES‏ 
ا ی کا د ا رک ا اف 
اقلق I E E E ET‏ 


( المميزات - العيوب -الخواص - شراء وقت الهواء فى التلفزيون - 
مستقبل التلفزيون - ستاليت (آقمار صناعية) Cable TV‏ 


(Video Tex 

NOTE ase Es التعيتة والتغليف‎ - 
ROO SDS MSS RA OEE 
ا کیا ی‎ 

NV re E al CRESS Re ERAS السينما‎ - 
) بالسينما‎ 


ار اتال اى الوم الات 


- الصحف A Vea a ec e A SES RARER‏ 
Rea E)‏ 
- البريد المباشر Nees AES SSSR‏ 
e a E E E‏ 
O a So E EE‏ 
- لقطة VAS AOR SRE‏ 
ا لوو ا هتار ات الدورية ANAS nahe‏ 
الفصل الثانى :- 
و ی ا ان د 
- الأستاذ على مهيب مؤسس قسم رسوم متحركة فى التلفزيون 
المصرى وصاحب أستوديو مهيب للرسوم المتحركة YANA a ES‏ 
- دكتور حسين الجبالى أستاذ متفر غ بقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الجميلة A eha Ra RRS‏ 
yS‏ 
الجرافيك O N E‏ 
- الأستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية کک 
mA Sr AN EE a‏ 
-دكتور يحى عبده الأستاذ المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الحميلة TSA aA SRE EREN‏ 
-د/منى أبو النصرالاأستان المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الجميلة TYEE sR RRA ss‏ 
- الاستان أحمد بديع مدير شركة إستراتيجى للدعاية والإعلان شركة 
فقا الشركة | مباكت لدعا والإعلان RS‏ 
الباب الثالث :- 
المفهوم الإعلانى الحديث 
الفصل الأول :- 


الول ها ال 


الت مي و التكت و لوا الكد ت N es ASS‏ 


- موقم الإعلان فى حياتنا BOO RR e‏ 
- ما الذى يؤدى بالاإعلان إلى الخسارة؟ 0 
- قلق المعلننن الأكبر EN e RES‏ 
- ماذا بحدث لو العالم بدون إعلان؟ NAE‏ 
- سس وضع الإعلان EAE aA‏ 
- إستخدام الأفكار والمعلومات STN OSS Raa Ra‏ 
- الإعملان إتصال تسويقى Nei SS‏ 
- التعيئة TI ROARS ARTES‏ 
اا EOS EAA SESE‏ 
- الدعاية NTRS SSA‏ 
N E A‏ 
-البيع E O‏ 
- تطويرالنتج TY ENS ESS‏ 
- الإعلان ودوره تجاه البضائع الصناعية EO aad‏ 
- الأهداف الد يعية للإعلان TV ESASA‏ 
- أآهداف وسيطة للاعلان ENR REA‏ 
- الإعلان الفورى مقابل إعلان طويل الأمد EVs‏ 
- درجات الإعلان VE VERS SAS a SES‏ 
( الإعلان الأولى - الإعلان الإختيارى - الإعلان الدائم) 

- التغطية الجغرافية للإعلان EVRAR‏ 
(الإعلان القومى - الإعلان الإقليمى ) 

- أنواع الإعلان والوسائل المستخدمة Ea‏ 


( الإعلان المؤسسى والمستهلك - الإعلان المختص بالأعمال - الإعلان 
الصناعى - الإعلان المهنى - الإعلان التجارى - الإعملان الإدارى 
الهنی) 


ESOS E N AE 
OE een Sa تصميم إعلان التلفزيون‎ - 
Oe e نوعية عمل مخرج إعلان التلفزيون‎ - 


( تنفيذ السيناريو المصور - تحضير مواد الجرافيك ~ مشكلات 
التغلية وا (i‏ 


ا ی ا وو ا ا NARE‏ 
ول ا عا وواد ا ان الع وون ار الوه كه 
الصورة - السيناريو المصور ليس نهاية الموصوع ) 

- تطور أساليب التلفزيون يومابعديوم ERAS‏ 
ناج الإغلان Oe SRS ROS E‏ 
( تقليل التكلفة فى الإنتاج BGS e‏ 
العلن و ليش ر جل الإعلان ر 


واضحة ) 

- عدم الإهتمام بالفن Ty‏ 
- التصور الواسع لخدمة الوكالة TT AT aSRRE‏ 
- العميل والوظاتف الإبتكارية AT eet‏ 
- تطوير صورة لنتج ما AE SEES SR‏ 
- الإعلان إستثمار طويل الأمد AEs ERR‏ 
- كس فية بناء تصورات للمنتحج NO Ree aE SRE‏ 
الفصل الثانى :- 


a a Ty 
VE SAS AER قسسم الإبداع الفشضى‎ - 
NEE O OARS فريق الإبداع‎ - 
NESE aa Ae الت علب مات‎ - 
) إستخدام التعليمات - كيفية إستخدام التعليمات‎ ( 

- تطوير حملة إعملانية فى الجراتد Nee a‏ 
( التخطيط المبدتى - طبامة الأحرف ) 

VANES RS aR -الرسم أو الت صوير‎ 
E E 


النتجة- مرحلة ماقبل الإنتاج - التصوير - مابعدالإنتاج - 
اتا اغلا نارو ل AAS‏ 
ا 


الفصل الثالف :- 
تقنيات الكمبيوترجرافيك فى العملية الإعلانية 


- تعريف الكمبيوتر TEE ISS AS‏ 
عات ا ق E ARIS‏ 
E O E‏ 
5ا هر ل ا د ور د له ا و ت 
التطبيق - لغة البفلكس ) 

aa E O EE E 
O e ك ی ا‎ 
E OSCAR E م ج ا ا‎ 
تيم نانج جامد ة فلائية | لامعا > غاا لشكل :د متاو رة الشكل)‎ ( 
a N GP E ا‎ 
تخزين الرسوم المتحركة - الرسم والجرافيك - اللون - آبداع‎ ( 
صورة - التلاعب بالصور - دوران اللون فى الرسوح المتحركة-‎ 
او ا و‎ 


ت باتلا اسلوب العا AEDS e‏ 
بثك التخل د لفات العف ) 


نموذج إعلان طریق ۲م×۸م 
نموذج لإعلان طريق ٣م×١٠م‏ 
نمودجچ لإعلان على سيارة 
إدوارد مانپه 

الحقل المزدهر - الفطط 
جوزیف مور س 

المهرجون الخمس المشهورون 
فرید واکر 

ذات الرداء الآبيض - ۱۸۷١‏ 
جولیه شاریت 

لی جیرارد 

تولوز لوثريك 

جین اشریل ۱۸۹۳ 

بییر ہونارد 

فرنسا - شمبانیا ۱۸۹۱ 
بیجر ستاف 

فتاة جالسة على الأريكة ٠۸۹١‏ 
تجار ة الرقيق الأبيض 


چوں ا 

المطبخ ا نان ۱۹۳۰ 
: با سی 

هنری تولوز لوتريك 

الديوان اليابانى 

مولين روج 

السفير 


السيدة مای بلفرت ۱۸۹١‏ 
بابلو بیکاسو 

مؤتمر الشعوب للسلام 
معرض قالوری ۱۹۵۲ 
رباط الشباب 

معرض قالوری ۱۹۵۲ 
معرض قالوری ٠۹١٤‏ 
ثیران فی فالوری ٠۹٣١‏ 
شیران فی فالوری ٠۹٥٤‏ 
فرناند لیجر 


فوق جدران أربع 

صالة مرض مایت باریس ٠۹١۲‏ 
هنری ماتیس 

العمل واللذة 

خلال تور اقا لن 


شكال 


(1۱) 
(1۲) 


حر س سے 
4 چ Og, ga‏ 
کے »س € 
ی و ی ست ت 


سے 
ca.‏ 


ي 


خوان ميرو 


قانس. مدينة الفن والأزهار 
صالون الفناني المسمقي 
راؤول دوفی 

معرض الفن الفرنسى 
الكواكب السيارة 

أوبری بیردسلی 

بوستر لطريق المسرح - ٠۸۹٤‏ 
شار لز رینیه ماکنتوش 


صالون المئة ۱۸۹۷ 

معرض أرنولد 

تروبون ۱۸۹۷ 

اوسکار کوکوشکا 

دير ستورم 

فلاج 

الحرب العالمية الآرلىلوتشيان برنار 
ستيار ۱۹.۸-۱1۹.۷ 

هووارد شندلر کریستی 

أحتاج إليك للبصرية ٠۱۹۱۸-۱۹۱۷‏ 


بوستر لمعرض بوهوس ۱۹۲۳ 
هربرت بير 

كشك الجرائر 

کاسندر 

نجمة الشمال ٠۹۲۷‏ 

دیو - دیبون - دیبونیه ۱۹۳٤‏ 
نیکولا ۱۹۲۰١‏ 

هربرت ماتر 

کل الطرق تزدی إلى سويسرا 
هربہرت لوبین 

بوستر لطبعة فی لوزان ٠۱۹١۹‏ 
آوسکار کوکوشکا 

التكلفة 

قسم المبيعات 

ستاليت - آقمار صناعية 
نموذج لتصميم عبوة مغلفة نموذج 
نموذج لتصميم عبوات عصاتر 


سے سے 
o‏ 2 
ا ص 

سه مس 


Oo u oO 
u o 4 
و‎ 


(21) 


(a) 


fr FRFFF FF F F FFFFF F F 


EE 


۲7 
۳7 
14١ 
ED 
EE 
Eh 


نموذج لتصميم عبوات عصانر 
نموذح لتصميم ز جاحة كاتشاب 
نمرذج لنصميم مجمرعة ع العبوات الغذانية 
الراديو 

الراديو 

تصميم لإعلان جربدهد کلام فقط 
تصميم لإعلان جربده 

تصميم لإعلان جربدذ 

تصميم لإعلان جربدذ 

تصميم لإعلان جربدة 

تصميم لإعلان جرندة 

تصميم إعلان جربدة 

البريد المباشر 

الر ت الماش 

د.منى أبو النصر 

ملفل اكا رتو الها لرن 
فيلم المنتصر - رسوم متحركة 
ډب خی عبد 

عناق المآذن 

د. حسین الجبالی 

سمفونية الخط 

نشنحة من طباهة خشة ملو 
0 .حازم فتع الله 

أحلام فشمرية 

تفصيلية من أحلام فمرية 
التكنولوجبا الحديثة 

ماذا یحدث لو العالم بدون إعلان 
التعبنة والتغليف 

الأهداف ا 

الأفكار 

در جاف اولان 


ae 
> 


س سد سا سه سه س 


FFEFFFEEFFFFEFEFE 


FEEFEFEEEE FF EF EF FFFEFEFEFFEFEFE 


U o 4 4 >» 


کے کے ت ی ی ی و کی کے ی ب ی 
ا 
د ر کے ی و ا ر ی کے ی ا 
> حح 
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EET 
٤ مقدمة أ 4 لحث‎ 


لاان وع افحت فوا لعا ا 0 
معاصر فى مصر وكجزء لإيتجزأً من فن الجرافيك ومدى إستخدامات 
هذا الفن و نقتياته اوكدلك الشطور الهائل الذي طرا جلى هذا الف 
ا کی ی ا ها و ا هو ا 
الله فن الفتون ٠‏ لتصر يرت وا رحبا ر الجر انيكب كلك الررء 
المتحركة كناحية توضبحية أو إعلانية أو ترفيهية وكذلك الجرافيك 
کیو کی کل الوا افون راتو راء نة ا 
ال يون الت رك ار العاف و اترات الك هة ك ره 
بنسخ عديدة. 


ولقد تم تقسيم البحث إلى ثلائثة أبواب فى محاولة لإلقاء الأضواء 
على هذا الفن منذ النشأاة والبدايات الأولى والرواد الأوائل حتى 
يومنا هذا حرصا على أعمال الفنانين الآوائل وتناولا لأعمالهم بالشرح 
والدراسة والتحليل وتم بعد ذلك الإنتقال إلى المرحلة الميدانية والتى 
نهدف بها التحدث مع أكبر عدد من متخصصى ومديرى هذا المجال 
منتهيا بدراسة كيف إنتقل هذا الفن وتقدم بسرعة هائلة وذلك 
بإدخال وإستخدام الكمبيوتر فى هذا الفن فى أشكاله المختلفة 
والمتنوعة (التصميم المرئى - الرسوم المتحركة). 


آما الغرض من ربط المجال المطبوع و المنشور بالجرافيك كمبيوتر 
وو ن ار ساركاو فار متي لته 
الذى طرآ على هذا الفن وكذلك امكانية جهاز الكمبيوتر فى مختلف 
التصميماب المطبوعة الثابتة وكذلك الإعلانات التليفزيونية 
الملتحركة سواء كانت مستخدمة بأسلوب الجرافيك كمبيوتر أو 


فى البداية بدأالبحث بدراسة تاريخية وفكرة موجزة عن فن 
الاعات ر الاقلان الت كانت مكحا فى الد اة فى الخدارتات الفا 
والملصقات وقد أشرنا إلى السومريين كرواد قدامى فى هذا المجال . 

كما تعتمد الدراسه على المذ منهج الى صفى والتحلیلى لد ليعض الأعمال السابقة 
سيل المقال ل الخضن شر كا0 ۸47۷6 کشر كة منشةة من شر ةر 
إمباكت الأمريكية) للدعاية والإعلان وكمثال لشركة عالمية تدار بخبرة 
أجنيية و محلية مشتركة .وكذلك مجموعة من الفنانين الملصريين وكذلك 
مقارنة بين الأساليب فى كل من المدارس | د لختلفة وتما لتطرق الى 
الد لتکنولوچيا الحديثة وا لتقنيات المتطورة ومدى الإفادة منها وكذلك 
E N ECO SEO E E E‏ 
التخصصبن فى هذا لجال مما يعود فى النهاية إلى أكبر فائدة للباحث 
وتمكنه من تكوين فكر خاص و صحيح لهذا الفن الذى هى بمثابة فن العصر 
و هو فن الدعاية والإعلان 

نتائج البحث : 

ومن النتائج التي توصلا إليها فى هذا آلبحت أنه لاد من الإشادة من 
العمل الجماعى على غرار من سبقونا وتقدموا علينا فى هذا المجال . 
الشاب وتؤجيه المثميز منهم إلى الذراسة العلمية المتانية الواعية لفنون 
الإعلان سواء عن طريق الدورات التدريبية على يد المتخصصين داخلياً 
ولك اوسال النعتا ك إل لغار 

التكنولوچيا. 

يتم إجمال أهم ما توصل إليه فن الدعايه الآن من نتائج على ضوء 
الاساليب الحديثه وعرضها فى صوره واضحة للأستفادة منها فی مصر 
أشناء الحقبه المعاصره وكذلك الافاده من النشأة والاصل لهذا الفن . 
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البا ب الأول 


فن الدعاية والاعلان ( درانسة وخليل ( 


Converted by Tiff Combine 


الفصل الأول 


تعريف فن الدعاية والاعلان وبدايته التاريخية 


Converted by Tiff Combine 


العرض التاريخس :- 

بدأالإعلان منذ قرون عديدة ويمكن إتباعه إلى أيام قدماء المصريين 
والصينيين والإغريق حيث وجد دارسى التاريخ أول بداية واضحة 
لإستخدام الإعلان لأغراض تجارية . وفى النصف الثانى من القرن 
الخامس مشر تم إضافة أبعاد أخرى جديدة (أقدم مطبوعة لللإعلان لا 
تزال موجودة فى المملكة المتحدة) ترجع إلى عام )٤١۷(‏ التى تهدف 
إلى زيادة مبیعات کتاب (لاuطءااSa‏ ۴ه مرم ٥‏ آ) عموما لم یعرف 
الإعلان كما هو معروف فى الوقت الحالى حتى وقت الثورة الصناعية. 


وفى القرن التاسع عشر إجتمع عدد من العوامل للتأثير على نمو 
الإعلان ومن هذه العوامل وأهمها التطور فى بريطانيا وظهور العديد 
من الشركات الصناعية الكبرى التى تمارس الانتاج بكميات ضخمة 
للعديد من المنتجات بأسعار منخفضة وهى تحاول الحفاظ على إنتاج 
كميات ضخمة من السلمع المختلفة كما يجب أن يكون هناك إستهلاك 
ضخم لهذه السلعة لترويجها ولذلك وجب تعريف الناس بها عن طريق 
الإعلان . 


ONAN a 
مندوبی مبيعات لكل المجالات والمنتجات طهرت الحاجه الماسه للإعلان.‎ 
ومن العوامل الأخرى المهمة التى أدت إلى ظهور الإعلان كان تطور‎ 
بدأت المحلات التجارية فى عرض‎ )۱۸٠١( الجتمع ذاته . وفى سنة‎ 
السلم الأساسية للجمهور وبدأت تنشر فروع عديدة فى المملكة‎ 
التحدة للبيع للجمهور ( قطاعى ) .وكان الإنتاج بكميات ضخمة‎ 
والبيع بالتجزئة من أهم الاشياء التى أدت إلى ظهور العلامة‎ 
التجارية (الشعار 0 للمنتج .فعلى سبيل المثال بدأت شركات‎ 
كبيرة مثل (yااbلدC ۴۲) فی تغلیف منتجاتها ليس فقط لحمايتها‎ 
والحفاظ على جودتها ولكن حتى تنشر إسمها الخاص بشكل مميز يسهل‎ 
للمستهلك التعرف عليه عند شرائه وهكذا بدأت العلاقة بين الشركة‎ 
والمستهلك وبدأ الاهتمام بتعريف الجمهور على المنتج . وهذا المثال‎ 
کرو ی بر لر كاه ر ك و احا ا ال‎ 
)١(. الشركات بنفسها إلى مستهلكيها‎ 


©> ا ل د 
(1)Torin Douglas , The complete Guide to Advertising , Macmillian London‏ 


Ltd, London , 1984 .P.12,13, 4 


ایل اشر امک اهل ای !ا لی 
إنتشار الإعلان وتطوره آلا وهو إنتشار التعليم والثقافة فى النصف 
الثاني من القرن التاسع عشر حيث أنه فى عام ( )۱۸۷٠‏ فى بريطانيا 
بدأالتعليم الإلزامى للجميع وكذلك إلغاء الضراتب على الجرائ 
والمجلات أدى كل ذلك إلى زيادة ضخمة فى عدد الجرائد والمجلات التى 
تنتج وتباع وهكذا ولأول مرة وجد المعلنون وسيلة منتظمة للترويج 
لنتجاتهم . ومثل هذا التطور كان يحدث فى الولايات المتحدة 
وأوروبا الغفربية وهكذا بنهاية القرن التاسع عشر كان الإعلان قد أخذ 
کان كته اا ي ااا ا لحار فی العا ی 


فى تلك الأيام كانت الإعلانات موجهة بشكل واسع نحو الجرائد 
واللصقات الحائطيه إلا أنه ومع طريق التقدم التکنولوچى أخذت 
الإعلانات أشكال أخرى جديدة مثل بالونات الهيليوح وكتابة الإعلائات 
على الترام ووساتل المواصلات مثل وسائل النقل العامة وبعد الحرب 
العالمية الاإولى بفترة قصيرة ظهر آول إعلان سينمائى سنة (۱۹۲۰) 
و ظهر الإعلان فى الراديو فى الولايات المتحدة وفى دول آخرى . ومع 
ظهور التليفزيون سنة ۹٥١.(‏ ) حدثت ثورة فى عالم الإعلان بدأت فى 
الولايات المتحدة ثم فى أوروبا وإكتشف المعلنون القوة الفريدة 
للصورةالمعروضة بالتليفزيون فى التاثير على الملايين وهم فى 
منازلهم فأدى ذلك بالتبعيه إلى زيادةالميزانية الإعلانية فى مختلف 
الشركات المعلنه إلى مبالغ ضخمة . ليس هذا فقط ما شهده الإعلان فى 
هذاالقرن ولكن من أحد أهم التطورات التى شهدها الإعلان هى 
الرقابة الصارمة على ما تدعيه الشركات عن منتجاتها وهذه الرقابة 
زادت خلال السنوات الاخيرة. فماكان مقبولا منذ فتثرة أصبح غير 
مقبول الآن . فعلى سبيل المثال فى سنه ٠۹١.‏ إعلان شركة برسيل 
( برسیل يغسل أکثر بياضا) فهذا لا يكفى بان يكون إعلاناً ذو جاذبية, 
الإعلان قى منتجاتها ومثال ذلك شرك (Carbolic Smok - Ball Com-‏ 
( ۳ والتی آعلنت آنها تنتج دواءأً قادرا على شفاء السعال فى 
أسبوع والبرد فى ١اساعة‏ والربو فى ٠١‏ دقاتق والسعال الديكى من 
إستخدام واحد وإدعاءات آخرى عديدة ولسوء حظ مدير هذه الشركة 
انهم أعلنوا عن تعويض مادى لآى شخص قد يصاب بالأنفلونزا(١)‏ 


Ibid.P. 12, 13. 


إستخدام منتجهم وعندما طالبهم آحد المواطنين به رفضوا الدفع مما 
اتی ال و ا و و ا لدى جمهورها. 

ر ات كدر ما الك ات رال ا دا رى جن افر كات 
فبدأت الشرکات تكرن أكثر حرصا فى إستخدام الألفاظ البراقة دون 
جدوى وحرصت كذلك على إظهار فقط الحقيقة التى تؤدى بالضرورة 
الى كسب ثقة العملاء. 

e a‏ تخ الم وتن دنك 
الإاعلانات الخاصه PD E ET‏ 
له الع ال زت الى فاع ال رات اتوم في اشيا 
تفيد ولا تنفع. 

وا ااا ي رف اس ور لاان ال 
الهادف بحيث يكون (قانونى؛ مهذب » آمين » حقيقى) وهذه الصفات 
الأربع التى تم تلخيصها هى التى يمكن من خلالها التحليل الحقيقى 
لأى إعلان والقياح على ماهيته ومدلوله وأهميته الحقيقيه من عدمها. 
وفى حبن إنتقد بعض رجال الاقتصاد الميزانية الضخمة للإعلان وإدعو 
أن تخفيضها يؤدى بالتبعية إلى تخفيض سعر المنتج وجد بالتجربة 
أن هذه الاعلانات تزدى إلى زبادة التنافس وتحسين الجودة ولا تؤدى 
إلى وفع الاسفان كها كادوا يفون و هكا بدا الإعاان في الوخود 
الات فى اراق اهر 
الإعلان : 

طهر الإملان من حوالي )٠٠٠١(‏ عام قبل المبلاد عتدما وظفب 
السومريون بعض الصور للإعلان عن بضائعهم . ولازالت الإشارات 
الضقفة من الحذت الطاوع دا قوق الال التجاريا لى طول 
اليد من فهر انع الفمترر الوطن من رووا وهي قي مها 
إعلان عن بضائم وخدمات متعلقة بالمحل . 
ويرتبط الإعلان بالإنتاج حيث إن وفرة البضائع تحتاج بالضرورة 
٠‏ المح عن مشترين لها لذا قتاع الإعلان هى نثاج طبجعى التو رة 
الصتافا س ايها مر كنات هن ا ناح الكل انرام الجضائم :وق 
انف ال وهال الان فى اترا اء 04۳ وع دی ون 
قسف فز ايد ت سام الإغلان وتمت حى لفت شما اأخصالها إلى 
O E RET‏ 


(1) Ibid. 13, 14. 
(2) Marjorie Eliott Bevlin , Design Through Discovery, N.Y.,1984, (Adpt.) 
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حتى بدايات القرن العشرين كانت البضائع والأغذية تعبا فى 
أعمدة أو نابيب دون أى تعليمات عن مصدرها . وقد تطورت العلامة 
التجارية لتعبر من التميز للمنتجات عالية الجودة ولتكون وسيلة 
يستطيع بها المستهلك أن يتأكد من أن شرائه بضائع لها نفس الجودة 
ممكناً فى المستقبل . وبالفعل أصبحت العلامة التجارية وسيلة 
للمنتجين لتطوير أعمالهم فالعلامة التجارية تمكنهم من سرعة إثبات 
طبيعى للعلامة التجارية وقد تغيرت عبر السنين أساليب تصميم 
العلامة التجارية رغم إستمرار ثبوت هويته الأصلية . 


عناصر الأإعلان : 

خط الإعلانات تقكون من منضرين ها الكلجات والرشم وتكون 
رة تسس الكرافتك هنا هى ابتار حي| اتلاع ارا وهدام 
إلى الحد الذي يجعل المشاهد يتفحص النسخة . من الضروري أن يوجه 
اا ی ا ا 
يتحدث عن سلسلة من البرامج التعليمية فى التلفزيون يكون موجه 
لاء من أك الإشباب إلزافا للانفاق هو الإقخناع أن الشلكة 
و الك الت رى اك اه من الوه ال فرق يها 
وحتى فى حالة النقود التى تنفق على الضروريات اليومية فإن 
اتان الفعلي بشن الأهتاف الحثلهة لاون محال مسا : 

ويستخدم المستهلكين نوعين من الإنفاق : الإنفاق على الضروريات 
الاشاستا و اشناق اهاري ى الد نه الس لك اة اکر راجا 
وقناعة وجاذبية .ولتصميم إعلان يمكن من خلاله الإقتراب من أحلام 
المستهلك وإتتخامها هدا بحطاب إستكضاف الذو افم ال تة اك 
الأحلام .وهناك دوافع عديدة مثل الرغبة فى الإبداع إو البناء أو 
طبقة إجتماعية ما أو ببساطة الحصول على متعة . 


يتلقى الجمهور يومياً نوعين من الإعلان هما إعلان مباشر وغير 
مباشر ؛-أما الإعلان المباشرفيستخدم عند توقع البائع لمردود شورى ؛ 
فالخازن التجارية و(السوبر ماركت ) والمنافذ الأخرى للبيع القطاعى 
تأخذ بهذا الإتجاه في الإعلان خاصة عندما يكون هناك (أوكازيون) )١(.‏ 


(1)Ibid. 


من ناحية أخرى فإن الإعلان غير المباشر يعد مؤثراً فى بناء سمعة 
ما أو تكوين الرغبة فى منتج آوخدمة ماممع التأكيد على التأثير 
الحالى والمستفبلى . وهناك نوع من الإعلان يندرج تحت مسمى 
الإعلان غير المباشر وهو الإعلان المزّسسى والذى يكون هدفه خلق 
شهرة لشركة آو مؤسسة ما . ومن الأشكال غير المباشرة للإعلان 
المۆسسى نجد نظام الرعاة لبعض العروض الفنية كالدراما والرسم 
والموسيقى على سبيل المثال حيث يصحب هذه العروض ذكر لشركات 
مساهمة . 

عندما يواجه المصمم منتجاً أوخدمة ليعلن عنها تبدأ هنا مرحلة صنع 
القرار بالنسبة للإعلان وعليه أولا أن يحدد نوع العرض الذى يراه 
أکتو | حال ان وزد راغا تب عست كوم االله :“ر هناك 
ا نوعان متسعان من العروض : - عرض واقعى وعرض 
العرض الواقعى عادة ما يقدح الأسلوب الأفضل فى الوصول للفرد الجاد 
او س ركن هتت ها ود خاد رها تزكر التتيه غ التفشل 
الواقفن لتت دكن فب هذا دة مرق على سبل اتال كن 
إظهار منتج ما بمفرده أوعلى قاعدة مزينة أوفى حالة إستخدام عملى 
له أو بصحبة النتائج المفترضة عن إستخدامه . 

آما العرض الشخيلى فقد بعرض شيئاً لاغلاقة له إطلاقاً بالمنتم . 
کو كد اد الع ن ع ال ان اض ت ماع 
المشترى جوانز مغرية . 

وفى كلا المشالين السابقين يبدأ الإعلان بخطوط عامة والتى تعنى 
التصميم الكلى للإعلان بما في ذلك الرسوم والحروف وعرض لأنماطها 
ا لمسا خا تا الها واا الك اسح ار ية أحرق ليع 
والشكل والتمن والمساحات والتوازن بي كل هذه العناصر . والعديد 
من الإعلانات تعتمد على عنوان مستفز بحروف كبيرة للفت 
الآانظارأما اللون فقد يكون مهما فى إنجاح الإعلان بالرغم من آن 
تخد اه لس كتا د انها س ر د مر انه الاغاان . وکل أجزاء 
الإعلان تفاصيله تساعد فى إنجاح الحملة الإعلانية من عدمه )١(.‏ 


وتنطبق قواعد التصميم على كل مظهر من مظاهر تصميم الجرافيك 
فالحروف والرسوم يجب أن تتناسب مع بعضها والألوان والأشكال 


(1) Ibid. 
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-. ها لتتلائم مع حس التوازن الكلى. كما يضيف التنوع 

E‏ فى الآنسجة المرئية 
تأثيراً كلياً . وبالطبع فإن الوحدة ذات أهمية كبرى فى تركيز إنتباه 
المشاهد على الموضوع الأساسى أو المنتج المعلن عنه . 
و e N‏ 
E‏ خری آكثر E N‏ 
( 008 00 ) تعد تحدياً حقيقياً لصمم الإعلان حيث أن الناظر 
يكون متحركأً وغالباً متعجلاً لذا يجب أن تكون الفكرة مختصرة 
ONG AES MT‏ 
والرسومات الملفتة . ويتميز الملصق عن غيره من الوسائل الاإعلانية 
الأخرى أن بإمكان الفرد أن يقتنيه ويزين به منزله . 

ويعتبر الإعلان التلفزيونى آكثر إمكانية فى الوصول إلى الجمهور 
بتو عل ب ال ا و ا عاو ا لک ری ن ال ها ق م 
SET‏ 
E TT TT‏ 
ود ا الان ان نکو ن سلتا اکت من البرنامج المساند له .لفكرة هى 
ر د و 
وذات منافسة عالية فى السوق أمراً صعباً . ففى العادة يقدم المعلن 
أدعاء اك وامكانيات تفر ن اننع لفن ع قى مح اول لا ب لاحت 
وأحيانا يكون الإدعاء ء مبالغاً فيه بشکل ملفت حتی آنه يصعب تصديقه 
إلا أنه ومع تلك الملايين من الناس التى ترى الإعلان فهى تعتبر 
مغامرة ولعنصر السخرية نصيباً فى إنجاح الإعلان لهولاء الذين 
لايتفهمون مثل هذه الوسيلة . )١(‏ 


کک ت 
Marjorie Eliott Bevlin . Design Through Discovery, N.Y. . 1984, (Adpt..‏ ) | ( 
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فالفنان يجب آن يضع نصب عينيه المستولية المبدئية للمصداقية . 
فالتقديم الصادق للمنتع فقط يستطيع المصمم الحفاظ على المشترى 
الملتوقع وصيانة سمغة المنتج . 
العلاقه بين فن الجرافيك والإعلان : 

ويمكننا هنا مناقشة العلاقة بين فن الجرافيك والإعلان . فكلمة 
جرافيك تعنی آى شئ مكتوب أو مرسوم آومحفور لذا ففن تصميم 
المر افك بط لى أن فن كن لفون الرتية خاهة الفتون ناه 
الأشطع اة الابعاد فالرف و اعمال الطتافة قفد ن فضون 
الجرافيك . وبالرغم من ذلك فأهداف مثل هؤلاء الرسامين والفنانين 
ومصممى الإعلان تختلف تماما عن بعضها البعض تبعاً للموضوع 
المتناول . ولذلك فالتعريف الأكثر تخصصاً وقبولا لفن تصميم 
الوا ك د ا حط رطا بالإتجاه التجارى والإعلانى . 
ويمكننا تعربف تصميم الجرافيك على أنه اختيار وتنظيم العناصر 
اللكونة للتركيبة المطبوعة وهذه العناصر هى الكلمة والصورة 
واللصطلحات المعروفة لهذه العناصر :-(٥مر1الحروف‏ والكلمة ) 
(t00اfلHالصور‏ الفوتوغرافبة ) ( A٤‏ ع«iباالرسومات‏ ) .وعادة ما 
يكون لتصميم الجرافيك غرض بعينه قد يكون بيع سلعة أو فكرة أو 
صنع كتاب مقبول وجذاب أو لفت الإنتباه لشي ما. ومن أمثلة 
تصميمات الجرافيك فى وقتنا الحالى : الإعلان المطبوع وتصميم 
اعات و اقحات ال نة الكت و الات و شر انط الكاستة 
وإعلان التلفزيون . 

ومن الإختلافات الأساسية بين فن تصميم الجرافيك وغيره من 
آنواع التصميمات الأخرى هو فى نوعية الجمهور الموجه إليه. 
فالرسام والنحات والمصور يمكن أن يكون تصميمه موجه لسوق 
مسحدو دة ا م کو ن ت لوا ا ارول 
الى هدجي من الناس والشائشن شب فكل إبذاغات مهف 
الجرافيك تكون لغرض بيع شيء ما - إماالشئ نفسه الذى يحمل 
أ التصميم أومنتج خر . ولذلك فعلى مصمم الجرافيك أن يكون مدركا 
بردود أفعال الجمهور نحو الأشكال والأحجام والخطوط والنسيج 
TY NEG‏ 
وكما ذكرنا من قبل فتصميم الجرافيك من الضروری أن يكون ثنائى 


( thid. 
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الأبعاد حتى إذا كان المنتج الحقيقي له ثلاثة آبعاد E‏ 
الكتب - وذلك لأن أى تصميم يجب أن يطبع بطرق تجارية و 
a‏ . وبغض النظر عن شكل المنتج النهاتى فوحدة التصميم 
ا ی ا ا . ويتداخل عمل المصممين مع 
مجالات أخرى متعددة يتحرك بينها الصمم فبينما الشخصية 
الأساسية لكل منها قد يكون مختلفاً إلا أن آسلوب التطبيق ومبادئ 


التصميم متشابهة تماما . 


ومن هنا نجد أن الإعلان كماآنه وسيلة تجارية فهو فن متطور 
وتخضع لا يخضم له الفنون الأخرى إضافة إلى العناصر التجارية 
ال و اتر نه و اس ورا تاا فان شدي جا تق ده 
من عناصر النجاح التجارى والفنى فى نفس الوقت ويتمثل هذا 
النجاح فى الوصول إلى الجمهور المستهدف وتحقيق رسالته''. 


تعريف فن الإعلان 
EE NAS‏ 
حال ادها و اغلاق اكد 
إت اهر ا وا ا و ا 
التعريف أو التأثير على فرد أو مجموعة أفراد ) وهذا التعريف 
پشمل كل عناصر الإعلان وهى عناصر نعرض لها بالتفصيل فيما يلي 
أولً: - وسيلة إتصال : 

بنعنى كل إعلان يخمل رسالة لفرد أو لمجفوعة أفرآد فلو لم يكن 
هناك رسالة إذا فلا يوجد إتصال فشراء مساحة إعلانية فى جريدة 
ور هااا اب مادنا د فآ تك هتاك رسا م كاك 
قصيرة . 
ثانياً : - مدفوعة الأجر: 

النشر المجانى مثل مقابلة فى التليفزيون آو الراديو أو مقالة في 
جريدة تصف منتج بالفاظ براقة لاتعد إعلاناً حتى لو كانت تساهم 
و ا ی ا ن 
وآماالدفع من أجل الإعلان يجب آن يكون فى إتجاهين ؛ 
ن جل ب اهلان 
- دفع من النشر سواء فى الجريدة آو التليفزيون آو الوسيلة أخرى )١‏ 


(Lbid 
(2)Tourin Douglas Macmilian . The Complete Guide to Advertising . 


London Lid „ 1984 ,P. |0 
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ثالثاً :- العرض منها : 

الإعلانات يجب أن يكون لها أهداف حتى لو لم تحقق هذه الأهداف 
المبيعات المناسية أو الجذب الكافى. 
رابعا :- تعريف أو تأثير على الجمهور : 

EE E E E CE E 

O O TL DT GT DT 
متر ) مثل هذا الإعلان قد‎ ٠٠. غرف نوم وحديقة‎ ٤( الإعلان عن منزل‎ 
NOE RE يكون كافيا للإقناع . ومن‎ 
. تعتمد على التأثير فقط'دون إعطاء أى معلومات‎ 


خامساً : - فرد أو مجموعة أفراد : 

نادرأ الإعلان ما يكون موجه إلى فرد واحد ببساطة لأنه يمكن 
مقابلته شخصيا أو التحدث إليه أو الإتصال به ورغم ذلك فقد حدشت 
ومثال ذلك فى يوم عيد الحب أحياناً تنشر الجرائد إعلانات صغيرة 
تحمل معاني آن (فلان يحب فلان ) مثلاً وذلك يعتبر إعلان من شخص 
واحد إلى شخص واحد E‏ . وأحياناً يكون الإعلان عن فرد مفقود 
مثلاً فيتم إصدار صورة له فى الجريدة ومطلوب البحث عنه وفى 
معظم الأحيان يكون الإعلان موجه إلى عدد كبير من الأفراد غالباً ما 
يصل الى ملايين وغالبا ما يختلف المعثى فى زمننا هذا من سابقه 
ار د اا ا و ن 
شذاك شركات متخ هة ققط في الإعلان نو القزر يج من السلم الخحفة © 


الإعلان جهد جماعى متكامل' 

والفرض من هذه الفقرة هو إبراز أهمية دراسة فن الإعلان لكل 
الفا عار عار ا الإعلان يمل الجانب الإبتكارى فى 
العملية الإعلانية . 

ويتوقف على فن الإعلان مدى نجاح الجهود الإعلانية التى تقوم بها 
الملنشاة المعلنة بإمتبار ان ألابتكار هو قلب الإعلان وأن الإعلان 
هوالتعبير الإبتكارى عن الأفكار الجديدة والخلاقة وأن القدرة على 
إبثكارأفكار جديدة هى المتطلب الأساسى لنجاحالإعلان 


(1) Ibid. P. 12 


(۲) سمیر محمد حسبن ,فن الاعلان ١‏ القاهرة ٠۱۹۸۲١‏ ص٥‏ 0 
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وان الرسالة الإعلانية الفعالة هى التى تعتمد على المهارة فى إبتكار 
الفكرة والأسلوب وطريقة المعالجة النى يمكن أن تؤدى إلى تمقيق 
الأهداف الإتصالية للاعلان . مز جهة آخرى ؛ .لم يعد الإعلان اليوم 
مجرد جهد فردی يقوم به محرر آو مصمم أو رسام و إنما أصبح جهدا 
جماعيا متكاملا لفريق من المتخصصين فى مجالات الإعلان المختلفة 
فی إطار الإستراتيجية الإبتكارية يقوم بتحديد الأهداف الإعلائية 
و إقتراح الأفكار البيغفية ورسم الخط الإغلاتي الاسشاسى ان لخدي 
الجاذبيات الإعلانية وتقرير خطوات الحملة الإعلانية والأشكال المختلفة 
التى ستتخذها الإعلانات المتضمنة بها وهى نوع المهام والمستوليات 
التى يصعب على فرد واحد القيام بها وفى نفس الوقت يؤدى تكامل 
رة اهمه و القن ا امكاح دة هده الخطو ا ك 
الأساسية و بلورتها بصورة تتضمن إمكانية تحقيق الأهداف الإعلانية 
ا اجا وط زه كرو ماد ال اوعای علي 
دراية كاملة بمتطلبات العمل الفنى ومسئولياته وما ينطوى عليه من 
جهود إبتكارية خلاقة . 


ومن جهة ثالثةفإن فن الإعلان يشهد صراعا بين إتجاهين أولهما 
رغبة فنانى الإعلان فى تقديم المزيد من الأفكار الإعلائية المبتكرة ؛ 
وثانيهما حرص المعلن على التأكد من مدى قدرة هذه الأفكار الجديدة 
على تحقيق الأهداف الإعلانية . ومن هنا تبرز أهمية بحوث الإعلان 
التشغيلية والتنبؤية والتى تسهم فى تزويد فنان الإعلان بالعديد من 
الأفكار والمعلومات التى تساعده فى تكوين الآفكار الإعلانية التى 
تتمشى مع إتجاهات المستهلكين و إهتماماتهم والتى تؤدى بالتالى 
إلى زيادة فاعلية الإعلان مما يؤكد أن فن الإعلان لم يعد عملية 
إجتهادية وإنما أصبح يخضع للتقنية العلمية. 


الوا هان ان فن اف ف ةطرو ا ها اد م ول 
الممارسة إنعكست آثاره فى العديد من الإتجاهات الجديدة التى 
وات وات ال ا االر فو ا ا ها الد ر امات 
التقنية و السلوكية قد إنتهت إلى مجموعة من النتائج () 


(1) المرجع السابق فن الإعلان صة ٠.‏ 
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فى هذا المجال ولا غنى للباحثين والممارسين فى فن الإعلان عن 
الإستفادة بهذه النتائج فى تطوير الفن الإعلانى وترقيته . 

ادوا فاو اوو ا ی ا ع E‏ 
الجانب الإبتكاري فى الإعلان ذلك لأن المزيد من النشاط الاعلانى فى 
العالم سيؤدى إلى المزيد من الإهتمام بإبتكار أفكار إعلانية خلاقة ولن 
تحوز السبق !ل الفكرة الإعلانبة المبتكرة النابعة من تكامل الدراسة 
لفل التخصضهة والوهتا القنة والخنرة التمر ةة 


تطور الوكالة الإعلانية : 

بدأ ظهور الوكالات الإعلانية من خلال تقديمها لخدمة لصاحب 
ا اا ولو ال هة كا ف الوك ا او كاه 
ا ا ع وو الا حا ا ن ف لو لات 
E LE SCO O E aa‏ 
8 ل هد القم اتن لمل اكا ت ف القن 
ا ق ا کو و ا ا ا ین هن 
بوکالات بعينها. 

کار ووا ا ای ا ی ا 
الوسيلة المناسبة ليستخدمها ثم بدآت الوكالات فى كتابة الإعلان 
دعو آة كلها كان | لإاعاان مز ترا كلها إت مال الل له 

وبالشدريج تول الوك الأرل للؤكالات من أفتخاب الوسائل 
الإعلانية الذى يدفم للوكالة نسبةإلى المعلن الذى يمنحه ميزانية 
الحملة الإعلانية . وبعد أن أصبح ذلك هو الوضع الطبيعى › توقفت 
الوكالات عن بيع المساحات الإعلانية وإنتهى دورها فى السمسرة 
نهائيأً ( على الرغم من أنه لا زال هناك شركات معروفة باسم مندوبی 
الإعلان أو وكلاء الإعلان وهم يبيعون المساحات الإعلانية نيابة عن 
اا ت ال ا ر 

لت ها ر ا ل ا کا دت 
اتر اهاب الوستائل الإغلانهة شى دف ضس اللو كالاة عن كل 
معا ماعا وهي ماري :وتس الافسا فت ا لر كات هى 
اسل ا a‏ لدفمع الفواتير بغض 
الطر عن افسل :الل في الذف "ا 


a E SEN E 
(2)Tourin Douglas Macmilian, The Complete Guide to Advertising , London 
Ltd „ London , 1984, P. 54 , 
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أفت عل الزات ان فة دلا علي اسف ا رها اا ایو کا کت‎ 
. الوكالات المعترف بها فقط هى المؤهلة اللحصول على نسبة فى البيع‎ 
ونو فن ا ا فی الا فر مور شون در ان‎ 
لزاه الركالة الزنيشي هو تحر المعلن أكثر نه تفر شاجب الوسية‎ 

الإملانية. 


فى واقع الأمر فإن هذه الطريقة توحى بأن صاحب الوسيلة 
اافانت و الاه مر حمل ا ركا و ادي ت ابت لحر ات في 
مجال.الإعلان بالوکالات إلى إزدهار دؤرها حت أن تصضميمات الإعلأن 
وكتابته جعلت الوسائل نفسها تبدو آفضل وآدى ذلك إلى وصول 
الغلا ف اقفو اكل لاست وقد ممل ررد الو كات اتن 
فال الغ هن اد رة امات ال ل ا رعاو ل ون > 

وا ا و ا اا ی او 
الا فاه ها كرا اطي ا ااك ا 
المشكوك فى وضعهم المالى ( بالرغم من أن إفلاس الوكالة نفسها 
سيفقد أصحاب الوسيلة الإعلانية مبالغ طائلة ) وحقيقة الأمر أن 
الوكالات أيضاً مرتبط وجودها بتنفيذ الإعلان مما يؤكد وجود موجة 
متنامية من الضغط على الشركات لتعلن عن بضائعها و خدماتها .من 
أجل تلك الحقائق إعتمد أصحاب وسائل الإعلان على الوكالات ولذلك 
خصص لها /٠١‏ من نسبة البيع . 


وفى واقع الأمر فإنه فى كل الاحرال فالمعلن هو بالفعل الذى ينفق 
على الإعلان ولذلك فهو يدفع للوكالة ومن المنطقى آنه فى حالة مالم 
تتوافق مهام الوكالة مع مصعدلات الإعلان فى الوسائل الإعلائية فإن 
هذه المعدلات تقل عن ٠١‏ / وعليه فقد أصبحت الوكالات من الأعمال 
الايا نى الو اتا لته و التي ات الى جاو الها 
ثومبسون)( ter o08‏ ۷) تفتح أولى مكاتبها فيما وراء البحار 
العالم . حدث بالمثل مع وكالة (ماككان-إيركسون)( (McCan- Ereckson‏ 
والتى أقامت مكتباً لخدمة شركة( إسو ) (2880) . 


Ibid.P.55. 
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اا و ا ات ا عي را 0 ا‎ 
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ا لدان 


وسائل الأإعلان : 
فى حين أن الإعلان يمكن أن يبقى ويوجد بدون وكالات الإعلان !ا 
أ كن الاشها عن ارس الإو فاون اك اعا 
حتى يحدث التواصل بينه و بين الجمهور المستهدف فبدون التلفزيون 
والراديو و الصحف والمجلات والسينما والملصق أو أي وسيلة أخري 
تنقل رسالة المعلن فلا داعى لإبداع الإملان من الإصل. ` 1 
وعلى الرغم من تضاؤل إتجاه كتابة الإعملان فى السماء 
Show )‏ aserا)‏ فلازال الإعلان يظهر على البالونات وفى محطات 
العمربات وعلى بعض الملابس مثل (التى- شيرتات ) والأزرار وعلى 
عربات التسوق وزجاجات اللبن وأشياء لم يكن إستخدامها فى 
الحسبان . وفوق ذلك عدد من الطرق يلجا إليهاكثير من المعلنين 
للوصول إلى الحجمهو ر المستهدف منهاالبريد المباشر: وهو إ رسال 
المادة الإعلانية بالبريد غا ا كو ا اکا أو ندا سن 
الكتيبات أو الطوابع الحرة أو رعاية أحداث رياضية أو فنية ومثل 
فة لضا طا e E E Ts‏ 
للإعلان العام وهو الإعلان فى الوسائل التقليدية ولكن قدرتها فى 
توصيل رسالة المعلن للجمهور الصحيح لايختلف كثيراً عن إعلان 
تلفزيوني ٠.‏ تانية آو إعلان فى مجلة على صفحتين . 


ومن المعروف أن لكل وسبلة خصائص عمل معينة خاصة بها 
والهدف دائما هو الإعلان وتتدرج شركات الإعلان بين شركات واسعة 
الإتصيال منفل (85 0 )ى (١#ا1)‏ والقى تمل معد إت الإغلان نها لا 
يوازى ملايين الدولارات وبين مجرد صحيفة أسبوعية محلية يقر أها 
ا ت ی ا ا و لفان اکر ف یی کله الک کات هیا کا 
إلى إقناع المعلن بان وسيلتهم تصل إلى الجمهور الصحيح وبالسعر 
المعقول ولكل وسيلة إعلانية قسم خاص بالمبيعات مسئول عن إيراد 
الإعلان بالشركة ٠.‏ 


(1) Ibid.P. 55. 
(2) Marjorie Eliott Bevlin , Design Through Discovery, N.Y.,1984, (Adpt.), 
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الفصل الثانى 
دراسة خليلية لفن الملصق كأقدم 
وسيلة اعلانية من خلال دراسة 
اعمال الفنانين وتقنياتهم الختلفة 


Converted by Tiff Combine 


تطور فن الملصق کاقدم عملية إعلانية فنية ودوره فى العمل 
علس الإقناع وترويج البيع 


E EEE I PE CN O RE E 
المتميزة للفنانين المعروفين أو يمكننا تقديره قياسا على المشكلات‎ 
ا ا وی ا اال و ل هد‎ 
اللمشكلات فى صفتان يختص بهما فن الملصق وهما: تزاوج الصورة‎ 
SS 
زاكر اا د ا را تو شاق اند ر ت‎ 
قيمة النسخة الأصلية كما قلت كذلك أهمية الفوارق بين نسخة‎ 
زا کر ا هه ا وم اور ج ب االات حت ر ا‎ 
فی سوق الملصق الشديدة التقليدية فكانت تعتبر المسودات ت الأولى‎ 
ا و ا ا وال عة ااه‎ 
أو الطبع على الشاشة الحريرية . لكن لكى نفهم فن‎ )eth0grap1( 
اال هكف ف و دت را وال ا لالخف ي‎ 
. مبدعيه‎ 

وكما هو الحال فى دراسة أى نظام لغوى فإنه من المعتاد أن نبحث 
ا فل لكل کا من دا . ولايتشاتى هذا بقولنا أننا 
ست د اوا ا و کر ا ت وی 
يستدعى البحث فى أوائل فن الملصق الموجود بداية من الألوية 
الحربيه والأعلام الإحتفالية فى مصر القديمة وحضارة بومباى . فمن 
الالشباء الإك تن إر تاطا بتطرر هذا القن هي تلك ارفاك 
اغلاات التي دات فى الظيرر على الكرانط العاما م إختراغ فن 
ا 

وپرشبط ظهون مهد الملصق الحديث بلحظة معيثة فى الحضارة 
الأوروبية وهى لحظة التحول الحادث فى دور الصورة والكلمة والذى 
طهر فى النصفة القاني من القرن التاسع تشر : فمفى ذلك البوقت 
بدأت الثورة الصناعية فى خلق جو إقتصادى إستهلاكى وأصبح دور 
الملصق هو العمل على الإقناع و ترويع البيع . وفى تلك الأشناء بدأ 
التطور فى أجهزة الطباعة إلى أخرى أكثرتعقيد تق اما سل هن اکا دة 
إعادة الإنتاج المكثف () وكانت الإنتغانه الأر ي املق م 
نهاية ذلك القرن ومع ظهور الإتجاه المزدوج للملصق 
ارو اتي :الاي ةح تى ف ر دحتي الان داجن جره 


(1)Max Gallo . Poster In History , Bracken Books , London ,1989 ,P,239, 240 , 


۳۵ 


(شار یت)( 1۲6۲ واا[ )(۱۹۳۲-۱۸۲۱) (هنری دی تولوس لوتریك) 
)۱۹.١-۱۸14( )Henri de Toulouse -|Lautrec)‏ كما إنتشر الملصق الرمزى 
التاابع لأسلوب (101۷83۷ ۲۲ ) فى إنجلتراوالنمساوال انيا 
وعلستا أن تدأ قارئع اللحق بملاحظة التشح القلائل الت طبع فى 
نسخ شديدة | لصغر لفرض د بعينه ولجماهير محدودة ومن هذه | ّ لشسخ 
Chats)‏ )(شکل ٤)التی‏ أبدعه (ادوارد مانیت )( ۴d٥ ۵۲4 M308۲‏ ) فی 
عام ۱۸٩۸‏ وهو رسام وفنان فرنس (۱۸۸۳-۱۸۳۲) إستطاع فى أعماله 
الإنتقال من الواقعية إلى الإنطباعيةمما خلق أرضا جديدة فى إختيار 
الموضوعات المستلهمة من عصره . وهذا أول ملصق تقدمه دار 
)[.R thse (‏ للنشر وعادة ما يعرض الجزء الأوسط منه فقط على 
لزغد هو ان للح كاو ل ن لن ا ا ع ا 
وبه بعض الرسومات التی صممها کل من (أوچین دی لار ولیکس) 
()Eugene Delacri0x )‏ ۱۸۱۳-۱۷۹۸) فنان فرنسیی ومانسیی إشتهر 
بقرت الخاضةقى امتخدام الألرآن كما كان مؤترا فى تطور الحركة 
التطبيعية وما بعدها وكان يستوحى لوحاته من تأملاته للأحداث 
التاريخية المعاصرة وأضاف سفره إلى المغرب ٠۱۸۳۲‏ يعدا مستغسربا 
للوحاته و( بروجیل) (1٤طععںا8) )۱۹۳۸-۱٣۹۲(‏ رسام بلچیکی والإین 
الأكبر للرسام (بروجيل الكبير )وتميزت رسومات الإبن بالإتجاه إلى 
المناظر الدينية مثل رسمه للجحيم وسقر إله الجحيم عند الاغريق . 
وعلى الرغم من إعتبار (ئاةط٤‏ 6ا) ملصقا -كمايطلق عليه المؤر خون 
رغبة فى وضع إسم (مانيه) بين مؤسسى فن الملصق - فان هذا 
الكتاب وتلعب فى الواقع دورا ثانوياً بجانب الكلمة . وهناك أعمالاً 
أكثر إثارة من وجه النظر التاريخية لفن الملصق وهوملصق 
FiveCeleberated Clowns)‏ )(شكل )٥‏ ( أو المهرجون الخمس المشهورون) 
(۱۸) والذی صممه( چوزیف مور س) )[056p۸ ۷. M05€(‏ وهوعمل 
محفورمن قالب خشبى . فى هذا البوستر لاتعتبر الكلمات ثانوية 
فحسب ولكن شيئا زائدا تقريبا وهذا النحت وإعلانات الحائط 
الماثلة له ليست بالأهمية القليلة عند متاہعتنا للتطور الحادث فى 
البوسترفهى أكثر أهمية من أغلفة الكتب التى يربطها بعض الكتاب 
بتاريخ فن الملصق () . : 


(1) Ibid, P 240. 
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شکل (؛ ) 


إدوارد مائيه 


الحقل المزدهر - الفطط Champfeury - Los Chals I49‏ 
لكك اشر م د ان شن Bibliotheque Nationale, Paris‏ 


EDOUARD MANET 


۳۷ 


Converted by Tiff Combine - 


) ٥( شکل‎ 
JOSEPH W, MORSE جوزیف مورس‎ 
Fivoceleberated Clowns, 1856 الميرجون الخمس المشهورون‎ 
Liherary of Congress, Washington D.C, بمكتبة الكونجر س بمقاطعفة واتشطن‎ 


۳۸ 


EAE‏ او کی ا 
اللصقات.التى تستوحى من رسومات الكنب فاننانجد آن هذا 
اللاك فى ال افير جن هان ا تاه اصع جلد كما نخده قى 
تصميم (فريدر يك واكر) )Frederick Walker)‏ (.۱4۷-44) للصق 
للمسرح الأوليمبى بعنوان (عانطW‏ ہا مaسم۷‏ ذات الرداء الأبيض) 
(شكل )١‏ والذى تم حفره على الخشب وطباعته ويعد هذا االملصق بما 
a SEN E E O‏ 
اك فل الك كا اه وا له ا ل و 


ومن المؤكد أن هذا الملصق وهو الوحيد الذى صممه الفنا ن (واکر )قد 
آظهر للصورة بعداً جديدا من الآهمية » فقد ساد فى قن الملصق الذى 
يستخدم فيه الحفر الخشبى بجراءة فى رسم المرآة والذى يرتبط 
مباشرة من ناحية الأسلوب مع النقل التمثيلى لفترة (ما قد 
رافائيل ءع)ااعدامهR-ءإ۴‏ ) . وعلى الرغم من ذلك فإن الكتابة غير 
مرتبطة كلية بالصورة ٠‏ ويعد (فريدريك )من ل أشهر مصممى الملصق 
ويمثل ملصقه هذا بالتحديد فجرا جديدا للملصق فى إنجلتراكما 
إشتهر (فريدريك) برسوماته المصاحبة للكتب والروايات لكبار 
الكتاب ومن ل الواضح آن الملصق السابق موجه إلى جمهور مختلف عن 
E N ONC N OD O OE‏ 
هذا الللصق بعمل للفنا ن (إدوارد برù‏ ڇوji( Edward Bıırnê-‏ 
Night ya g)(Jones‏ ( ) ليلا ) د دعسل (ادوارد یرن چونز)(۱۸۹۸-۱۸۲۳) 
واحد من رواد الرشم والتصميم فى إنجلترا فى أواخر القرن الشاسع 
عشر وتميزت رسوماته بالطابم الرومانسى والإتجاه إلى جو العصور 
الوسطى كما يعتبر أسلوبه من أهم مظاهر إتجاه (ماقبل الرافائيلية ) 
وإستمر مؤثراً لفترة طويلة بإعتباره راتدألحركة الإحياء. 


REE‏ الملصورفي آى وظيفة 
للتصوير أو مع ظهور نوعاً جديداً من الجماهير .وکانت 
EE AMS O‏ 
والذى يتآلف جمهوره من الطبقة المتوسطة والأقل من المتوسطة 
والتى تتجه نحو مسار ح ( البوليفارد ) )8011۷23١۵(‏ بباريس .وفى 
فرنسا خلال الريع الآخير من القرن التاسع عشر وعلى الأخص العقد 
الأخير خلق کل من (شاريت) ( وتولو لوتريك )وأتباعهما ثورة ). 


(1) Ibid. P. 240, 241, 
۳۹ 


فرید واکر 


FRED WALKER ۱۸۷۱ - ذات ال داء الأیف‎ 
The Woman In White 187| 0 ات الب‎ 
Victor lutel Albert Muse , London متحف فيكتوريا والبرت بلندن‎ 


فنية حيث قام (چوليه شاريت) برسم ملصقاته على أحجار 
اللثيوجراف مباشرة رکا على ملصقات المسرح بجانب ذلك قد أبدع 
ارتا رتا بربطه النص بالصورة فى شكل جديد تماما وهو 
الاك ف تائ فى الايا مقو اد له البرك الذي تحن عن 
سيرك ساراسنى (1١ه521)‏ والذى نجد فيه الصورة مستوحاه من 
النفن فا خلا لمو راك لا من مدو ا غا فل 
لا يمكن حله . 

E aOR LE A JE 
تتداخل كجزء من الرسم . وقد ظهر بوضوح جذوره المرتبطة بفن‎ 
كما نجد كذلك‎ (۱۸1٩( ( فاوست‎ ) (Faust) فی عمله‎ )8Ba0٩ue( الباروك‎ 
وهو رسام فرنسی صور‎ )۱۷۲۱-۱۹۸۲٤( )۷۷34841() تآثره بفن (واتی‎ 
بشاعریته وسحره وپنعکس فی معظم‎ )۸0٩0٩0( *) اسلوب ( الروکوکو‎ 
(Giandomenic0)(كيiaıدiج) کما تاد اوت ( كذلك بالفنانين‎ 
وهو رسام فينيسي أنتج عدداً ھا نلا ن ا لر ا ت ادت اهال‎ 
الحفر المميزة و( چيوفيني تیاپولو) (٥1٥ط۲۲)(٩۱۷۷۰-۱۹۹) وهو فنان‎ 
إيطالى كبير ظهر فى القرن الثامن عشر عرف برسم‎ 
۔ وباستخدامه لأسلوب‎ )۴٣۵0 ( *** ) (الفرسكو الشاعرى‎ 
(الباروك ) ** في رسم السقف وإجماله للإضاءة والإنسجام‎ 
. )8٥0٩0( ) الموجودین فی فن (الروکوکی‎ 

ولم يكن ابتكار (اريت) نابعا من الإبداعات الثقافية والتى لم تكن 
بالفعل ذات ت قيمة فى فرنساالمتمدنة و يمثلهاالفنان (هنرى 
دو می )۱۸۷۹-۱۸۰.۸()Honore Daumier))4‏ فی رسوماته 
الكاريكاتيريةو(دو ميه ) رسام كاريكاتير ونحات فرنسى عرف 
برسوماته الساخرة من الحياة السياسية و الإجتماعية فى فرنسا فى 
القرن التاسع مشر فإبتكا رات ( شاريت ) نابعة بشكل أساسى من 
طريقة عرضه فنلاحظ فى بعض ملصقاته المبكرة الأخرى أنه 
إتجه فى عرضه إلى الشكل الأكاديمى مع وجود ألوان صارخة وخطوط 
جريئةفبينماتبر زفيهامقدمةالصورة الأمامية 
e‏ 
تماما على ملصق أخر له (ليجرارد) Les girard)1۸۷4‏ ((شكل ¥( )'( 

(1) Ibid. P. 241. 


* الروکوکر (۸00000): كلمة فرئنسية تعئى الصدفة غير منتظمة الشكل ذات الخطوط المنحنية 
** البساررك (82۲0)11۵): تراث فنى يطلق على اللؤلؤة المشوهه غير منتظمة الإستدارة ساد 
فى أوروبامن . .1 ۷١١ ٠‏ وقد إتسم الإسلب فيه بالتحرر من الفن الكلاسيكى 
** الفریسکر(۴۵00) : هو فن التصرير بالألوان المائيه على مصيص رطب بحيث تمتزج 
الألوان كيميائيا 

٤١ 
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JULES CHERET 
Los Girard 1879 ارد‎ 

Collecteon Of The Museum Of Mloclern لی جیرار‎ 
Art, Neon York. Nequired BY Exehange 


٤ 


وذلك على الرغم من آن اإبتكار الموجود فى هذا الملصق الآخير ينبع 
من تشتت تشتت الأسلوب و العلاقة المتشابكة فى الصورة وقد أصبع إتجاه 
شاريت الأكاديميفيما بعد متشبعاً بدوافع (تولوز لوتريك) الأكثر 
نشاطاً . وعلى الرغم من ذلك فا ن (شار یت ) لم يتمتع بنفس الأصالة 
التی کا ن عليها ( تولوز لوتريك ) لأنه لم يتخل أبدا عن خبراته مع 
أسلوب (البار وك الإيطالى) وطباعة (الروكوكو الفرنسية) . 


يعد الإبداع الفنى لدى (هنرى تولوز لوتريك) إبداعا مختلفا تماما 
ففشفا بنن اة الا کادیمی فة کان SE e‏ 
الف الباتانى على الحشب فى محال (الروكر كن دار باتجاء ابت 
التطب ي عيين وعلى رأسهم (فانسنت فان جوخ) 
Vincent Van Gogh)‏ )(۱۸۹..۱۸۳) وکذلك (بول جوجان ) 
)۹.٤- 1۸£۸)(Paul Gauguin)‏ بخصائصه شديدة الشرقية وه أحد 
الرسامين الرواد الفرنسيين فى فترة ما بعد التطبيعية ٠‏ و سسسب 
هذه الخلفية الفنية لم يرسم (تولوز وتنك افا كال اللوم بل 
ركز على وجوه الشخصیيات ت .كما أبدع طريقة معينة ليجمع بين 
الكلمات والصور حتى تأخذ فيهاالصورة وظيفة روائية وتكون 
مصاحبة الكلمات للصور بو ا ق ای ر او ي 
(شاریت). 


ولا شك أن رائدى الملصق فی أوروباهما(شاریت ) 
و(تولوز لوتريك ) لا لهما من أعمال متميزة وإتجاه بعكس لكل منهما 
شخصيته الخلاقةفقد تميز (تولوز ) أكثر وكانت له رؤيته الشخصية 
الميتكرة .ومن هنا نجد أن للملصق فنانيه الذين وضصعوا الخطوط 
العريضة له وأصبح بهم الملصق فنا بچانب دوره التجاری والدعائی . 

ا E‏ ا دي چویه ) ۱۸٩٩(‏ )قر أظطهر 
ا 
ما تحت ألوانه الخضراء المسطحة لم تصبح بعد رسماً فى حد ذاتها ولا 
أخذت أهمية الصررةكماسيحدث بعد ذلك قليل . 

TR أخرى فان (تولوز‎ EEE 


ا ا 
(1)Max Gallo, Poster In History . Bracken Books, London 1989. P. 241,242.‏ 


4۳ 


yS 
٣۲ 101۷٤۹۷( المحيطة أوالأوانى والآنية المبهرجة المعروفه فى فن‎ 
وتعتبر المرأة هى الوحيدة التى يرسمها بالوان متذبذبة بعد ذلك‎ 
بعامين تعامل تولوز لوتريك مع الكتابة بنفس تلك الطريقة فى‎ 
تصميم لأحد الملصقات المعروفة لرواية أخرى من روايات فشيكتور‎ 
(حصن باہبلیسون‎ )Bbyاone‎ d' Allemagne) ه‎ Vir چو ز (ع07[‎ 
صمم (پيير بونارد)‎ ۱۸۹٤ الأمانى) على النقیض وفی نفس العام‎ 
و احدا من أكثر الملصقات‎ (La Revue Blanche) lal (PierreBonnard ) 
E E E E OE EE OE 
دورالرسم فكل تفصيلة فى الخلفية متداخله مع إسم المجلة ويعد (پيير‎ 
أحد الفنانين الفرنسيين المميزين وقد كان‎ )۱۹٤۷-۱۸١۷( ) بونارد‎ 
عضوا فى جماعة النابى(ءاطة) المتخصصين فى رسم المناظر العائلية‎ 
المالوفة وتميز (بونارد ) على وجه الخصوص بإختياره للاألوان. ومن‎ 
1ةRe۷اe ناحية أخرى فقد صمم (تولوز لوتريك ) ملصقات لمجلة‎ 
وفى نفس ذلك‎ . )۱۸۹١ ( وعلى الأخص ذلك الذى صممه عام‎ ) Bاan0(‎ 
العام صمم ملصقات للهی( دیقان چابونييز)(8أ١0م2ل 33۷31۸) ومن بين‎ 
العناصر التى نجدها فى التصميم الأخير - ظهور إمرأة مرتدية‎ 
السواد ومكبرة فى المقدمة بينما يظهر فى الخلفية الآلات الوترية فى‎ 
الأوركسترا باللون الرمادى المحبب . ويعتبر وجه المرأة هنا مثلاً حيا‎ 
لأسلوب (تولوزلوتريك) فى عمل الوجوه (البورتريه) فهو يجممع فيه‎ 
بين العنف والحيوية والذى نجده ثانية مع سلسلته الخاصة بالرأقصة‎ 
چين اقريل) (4۷۲1 8١1[)(شكل ۸)(وهي راقصةملاهى تعرض لها‎ ( 
)۱۸۹۸( (تولوز في كثير من أعماله ) ففى الملصق الصادر لها فى عام‎ 
. قام بإعادة الملصق بنفس الآلات الوترية فى الخلفية‎ 
وتعد رسومات تولوز للملصق ممتلئة بالإستعارات المجازية التى‎ 
تجمع بين تفاصيل ر مزية وأخرى إيحائية بينما الكلمات التى تملا‎ 
الفراغات بين الصور أصبحت وذ ظيفتها الوحيدة هوتوضيح تلك‎ 
الصور . وينفس هذا المعنى نجد ملصقا آأخر فى سلسلة رسوماته‎ 
وهو‎ )۸۹١۹( الخاصة بالراقصة( چين اقريل) والتي ظهرت فى عام‎ 
وبالتالى لم يعد‎ )[٠١8 ۸۷۲11( و ويحمل فقط كلمة‎ 
0 فا ی و کی وه به ا وا‎ 


Ibid, P, 242,243.‏ )1( 
۷21(۳ ) إنتشر هدا الاسلوب فی أوروبا بین عامی ۱۹۱۰-۱۸۹۰ وهو بعتا 


٤ 
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HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC تولوز و‎ 
Jane Avril 1893 ۸٩۲ جین أشریل‎ 
Victoria And Albert Museum, London مشحف فیکنور با وألبرت بلندن‎ 
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٠‏ والعلامات الموسيقية كتلك التى نجدها فى العديد من الملصقات 
الأخرى . فيقدم هذا الملصق التفاصيل الضرورية قط م يجعل المرء 
يتذكر بعض أعمال للفنان جوجان والتى من المؤكد أن يكون تولوز 
لوتريك قد عرفها . 
وتعتبر عبقرية (تولوز لوتريك) مختلفة و لا ياتى هذا الأختلاف من 
كونه فنانا فحسب بل لأنه أبدع وسائل مركبة وثورية فى سرد قصة 
ما بشكل متقدما سابقاً لعصره عما نجده معروضاً فى مجال التصوير 
عاض له 

ومن المعتقد أن كلا من الفنانين الأنجليزيين ( وليم نيكلسون) 
((James Pryde)(ıيIرږ wa ) (14۹ ~ AVY )(W. Nicholson)‏ 1۸11 - 
١‏ االلذين كانايوقعاا للصقات باسم ( چ .و . بيجرستاف ) 
KW. (‏ .[ ) هما فقط من تفهما تلك العبقرية . ومن المؤكد 
كذلك أن أحداً لم يفهمها فى فرنسا أو فى الثقافات الأخرى المتأثرة 
الخيال ورغم تأثرهما الكبير ب(تولوز ) إل أن أسلوبهما كان مختلفا 
فكانت الألوان قليلة ولكنها قوية والحروف ترسم يدويا وتضاف إلى 
الت 

ونذكر هنا أن (بونارد)يباستثناء الملصق الشهير الذى قدمه لمجلة 

la Revue Blanche )‏ )(شکل ٩)فإن‏ ملصقاته لاخر تعتبرعادية ففى 
ملصقیه ٣۰۴ C12۳" ٤(‏ ۴۵)( الإستعراض الأبیض )(شکل ٠۰‏ )(۱۸۹۱) 
(Salon des cent) y‏ ( الصالون المائة )(١۸۹)على‏ سبيل المثال يتضح أن 
الكلمات تقترب من التضاؤل بالمقارنة ب تصميمات (تولوز 
لوتريك) ولم يكن للرسامين عموما أهمية شديدة فى تاريخ فن 
اللصق إلا انه يمكننا هنا أن نذكر الملصق الذى صممه الفنثان 
( مسوریس دینیس)(4¡ 1028ا )بعنو (La Depeche de Toulouse) j|‏ 
)۱۹۹٩(‏ والذی يبدو فيه جلیا تأثره بالرمزیین . و(موریس دینیس ) 
فنان فرنسي يعد من الرواد وواضعي نظرية الحركة الرمزية . 
ونضیف كذلك الفنان( چاك يلون ) ( ۷|10٩‏ e5:اهل)(۱۹۹۳-۱۸۷۰)‏ 
وملصقه الذي صممه عام ٤(‏ .۱۹۰ )وهو( )Maggie Berck‏ (سحر برك) . 
و( فیلون ۷1٥۸۱)‏ ) رسام و حفار فرنسي رائد ساهم فى إلغاء الفجوة 
بين التجريدية البحتة ومدارس الواقعية فى الفن الحديث جمع فى 
أاسلوبه بين التكميبية وأشكالهاالهندسيةوبين المزج فى الألوان 
اللضيئة . ويظهرذلك فى دراسة الوجوه والصور الشخصية والمناظر 
الطبيعية التى نفذها بعد الحرب العالمية الثانية . 


(1) Ibid. P. 243, 2484. ۳ 
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BEGGARSTEFF BROTHERS بیجر ستاف‎ 


Girl on a Sola 1895 ٠۸۹١ فتاة جالسة على الاربكة‎ 
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راا کو( تفيل ألکسندر شتاینلی ) ٤210۲×ء!۸ OE‏ 
)Steinlen)‏ ۹--۱۹۲۳) وهو مصمم ملصقات وصور سو یسسری بدا 
دراسته للفن فی باریس (۱۸۸۱) حیث عرف سریعا کمصصور واقعی 
رائد وتميزت أعماله بالتعليقات الواقعية المرتبطة بالفقر والطبقة 
العاملة وله العديد من التصميمات الخاصة بالكتب والمجلات 
رالملصقات وظهر أول ملصق ملون له عام )۱۸۸١(‏ وكان لملصقاته التى 
أنتجها فى التیعینيات من القرن التاسع مشر د شعبية كبيرة . ويعتبر 
(شتاينلين) هو حلقة الإتصال بين تقاليد كلا من ( تولوز ) 
و (شاريت ) فى الفن والتى وحدها بأسلوب متقن وبين التقاليد 
التالية لهما فى الملصق فى فرنسا ولکنه ظل بعيدا عن أل 101۷841 ٣٤‏ 
(أحد الأساليب الفنية التى تعتمد على الزخرفة إنتشر فيما بين 
عامی ۱۸۹۰و ۰ فی أنحاء أوروبا وأمريكا وسنعرض له بالتفصيل 
فيما بعد ) الذى كان يتطور فى شتى أنحاء أوروبا وبعيدا كذلك عن 
تقاليد الباوهوس * 
ومن أعمال (شتاينلين ) المعروفة بوستر تحت عنوان 
du Chat Noir )‏ ueeآ)‏ ( القطة السوداء ۱۸١۹١)‏ والتى تظهر بها تلك 
القطة الزمزية فى منتصف المقدمة ويشضح فى هذا العمل تاثر 
( شتاينلين ) ب (تولوز ) إا أنه يميل فى الأسلوب إلى الإتجاه الوصفى 
التفصيلى . ومعظم الاعمال التي صممها ( شتاينلين ) مرتبطة بدعماية 
لمنتجات استهلاكية أكثر من تلك الخاصة بالعروض المسرحية . وقد 
طور (شتاينلين ) بشكل كبير من حجم النص الملصقات التي صممها 
مثل الملصق الخاص بماركة ( كوميت Motor) es‏ اComi‏ ) ۱۸۹۹ والآخر 
خاص باللبن المعقم (kان۷‏ ۲112۵4ه8t)‏ (۱۸۹۷) وقد كانت الكلمات في 
الاعلان الاخير مجرد حروف كبيرة بينما الرسم مفصل بدقة باسلوب 
الكر انك السكان 

ر ف انقهة اللحطة الفه ارا الخطنن لفن الق فى قفرا 
على الرغم من بقاء بعض ومضااتهاالتى تظطهر فى أعمال 
( چ .و. بيجرستاف ) (۴؟ها؟ءدععه8)واللذين أعادا الإبداع الفنى المتقن 
ا الفا من اسلر ت يجن لماعل ببتاة ادها ,امات ايداع 
ااال تاه نافال ف )وو جه و و ف 
اليابانى والعودة إلى جذورالإنطباعيةوالرمزية. 


{(D Ibid. P. 244, 

#اليبساأوهرس }(Bauhaus)‏ مدرسة لفن التصصيم اسسست في الانيا مدد مام 114 وتس ۲ هملی يد 

الفنان والمهنداس المعمساري (والشر جر وبي وس )( 0)8 اه0 ۲ا۷ )و الكلمة تعني بالا لائية ناء مئزل ) 
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دراسة لأعمال الفنانين والتقنيات الختلفة a‏ 

نجد أن وجود الملصق عبر التاريخ أتى فى 1 1 
ا ف و أشكال المخطوطات والقوانين المنحوتة أو المحفورة فى 
الحضارة اليونانية أو الإعلانات المرسومة عن العروض المسرحية فى 
روما AN‏ لخشبية فى العصور الوسطى e‏ 

2 ثامن عش غم مر د عبر ر 

O 
فانه من در ان بد : بلا م‎ 
الا ال اة والدي لااو هن الو در اون‎ 
E E o E E 
معينون تخصصوا فى الإعلان التجارى والأدبى والمسرحى والسياحى‎ 
اا ا ري وو ن أخذت بعض أعمالهم شهرة‎ 
E ea ORS CEA EL 
الو ن لحن الح هو فى مكل ارعان وه لور‎ 
. والذى كان قائداً لا يضاهى فى هذا المجال‎ 
وقد إستغل كثير من الفنانين موهبتهم فى إنتاج ملصقات بإاستخدام‎ 
الطتاع لهرت‎ 

في نفس الوقت الذى بدأ فيه الملصق التجارى فى تحقيق نجاح 
على يد دة فنانين منهم الفنان الفرنسی (چين كارلو) 
(2۲1۷ ۵۸ [)(وهو مصمم جرافیك ولد ۱۹۰۰وبداً تدر يبه کمهندس 
بعماري ت إتجه إلى لرن التجاربة إقر فق لطر اها لبكتى فى 
حادث وقد إستفل في مجاله الجديد مالديه من خلفية معمار ية واعتزل 
عام )٠۹۷١‏ وقد ظهر شكل جديد للملصق المصور وكان وسيلة اعلن من 
خلالها الفنانون عن معارضهم بإستخدام الألوان الزاهية المركبة 
لغرض معين والتى تجمل نوافذ المعارض الفنية . كما أصبح الإعلان 
شاهدا على العصر حيث ترك الفنانون برجهم العاجيى وإتهجوا 
المرفرانى اافهال ا رت يقر اهاور دك بان ر 
التشويش أدى بالضرورة إلى إرتفاع صوت الإعلان لكى يسمعه 
الآفراد الذين يبحتاجون إلى عملية الشراء مما سهل على الفنان 
وشجعهم على الإعلان عن السلع المختلفةومثالاً لذلك متاحف فرنسا 
القومية والتى كانت بلا شلك لها تأثيرها على الفنانين ومعارضها') . 


ده 
Ferdenand Mourlot „. 20th Century Posters , The Wellteer Press,‏ )1( 
Hong Kong . 1989, P,.7, 8.‏ 


ûf 


Converted by Tiff Combine - 


JEAN CARLU چون کار لو‎ 
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بالعودة إلى عام (۱۹۲۷) نجد الفنان (چاك چوچارد )والذى كان فى 
ټس O OT ٠‏ 
ذلك الوشت مساعد مدير OEE,‏ 
a Cg a os‏ 
ازتتا الجماهير إلى الأحداث الفنية الهامة فى متحف (اللوقر) 
و(الآورانچريه) و(البیتیت پاليز) . ا 
وكان الرسامون أول هن يتفرف على كا خوخن. مل هذه 
التجارب وأصبحوا شغوفين بالمحاولة بأيديهم فى هذا الاسلوب الجديد. 
ويعد (راؤل دوفي) من أوائل الذين وافقوا على رسم تشكيلة للإعلان 
ا رض للقن الفرتسى قى البلدان.(الاسكندداحية ) وقد هنب 
(بابلوبیکاسو ۱۸۸۱ - ۱۹۷۳) (1881-1973 40ء۴ 10طا۴۵) فیما بعد فی 
عام )۹١١(‏ ملصقاً للإعلان عن معرض يقام فى (شالار يس) يقيمة 
أضدقاكة عر وا اا 

ولذالك كانت البدابة فوعا من وة و آأصجحت تعد ذلك كا 
وعلى الرغم من هذه الوفرة الحالية فى الإنتاج فالقليل منها يعيد 
لانهان: اا عمال وى ا رة ١‏ :و فقاو ل الان تش ا لمال الاه 
بعدد من الفنانين المميزين فى هذا المجال : 
تولوز gdترıك (Lautrec Henri-Marie-Raymond de Toulouse--Monfa)‏ 
کادت شهرة( لوتریك) 09١۱۹)الشخصية‏ أن تحجب إنجازاته فى 

الرسم والطباعة فقد ظهر (لوتريك )فى حقبة إمتلات بالعباقرة 
والمتميزين فى (إنجلترا) و (فرنسا) وكانوا عادة ما يتجنبوا وضع 
لوتريك بین صفوف الفنانین مکتفین بذکر عبقریته وعزلته ویرکزون 
على موضوعات بعينها تدعوا للسخرية مثل إعتباره قزما متمردا 
على خلفيته الأرستقراطية . وعلى الرغم من ذلك فإن ما وصلنا عن 
هذا العصر فى مجال الفن حتى السطحى منه يعبر( لوتريك )فنانا 
محافظا فى أسلوبه وإختياره للموضوعات ولا يرجع ذلك لتأثره 
بالرسامین القدامی أمثال (مانبه ) (۷1311)و (دیجا)( 8هعه0)و(رنیون) 
(Renoir)‏ فقسب ولكنه يرجم كذلك إلى المناخ الفكرى والادبی الذى 
کان منتشرا فی (فرنسا )بداية من (بودليير) ) l—qi(Baudelaireية‏ 
(بموباسان)(285401م12 ) وا لأخوین (جونکور ت) )000011۲٤(‏ . 

ولايعد من باب المفاجئة أن يتأثر شخص مثل (لوتريك ) يميل إلى 
او ا و ای ا ردیر حر من اعمال )کے 


س 
(ltbid. P,.9,‏ 


(2) Richard Shone . Toulouse-Lautric . Thames & Hudson Ltd 


London „, 1977. P.V. 
d4 


ومع ما کان ن لإسهامات (لوتريك )فى عصره والتى كانت متميزة خاصة 
آنه كان أستاذاً مبدعاً فى مجال الطباعة الحجرية فإن التركيز على 
عزلته يعد إنكارأً لموهبته الفطرية فى الأسلوب ولكانته بين فنانى 
عصره فقد إستطاع أن يعكس الكثير من سمات عصره بدقة وإحساس 
اف ا ا ی ی الوب اک ر ا 
ای اد یی کون وار ا ا 
ما يتناوله من مشاهد إنسانية وقليل من أعماله وصلت إلى ما وصل 
إليه فى أعماله الخاصة بالمطربة (إیفیت جلبرت ( (Yvette Guilbert)‏ 
Ea e E NE Gs‏ 
ونساء عصره وهو ماوضعه فى مكانة موازية ل(قان جورخ) فى 
مدرسة مابعد الإنطباعية . 


ولد (هنرى تولوس لوتريك )فى مدينة ( ألبى ) يوم ۲١‏ نوفمبر 
)۱۸١4(‏ من عائلة فرنسية عريقة .كان والده رباضيا وفنانا غريب 
الأطوار فكان على سبيل المثال يحلب أنثى الحصان . وعلى الرغم من 
العلاقة الجامدة بين (لوتريك ) ووالده حيث كان يسخر من والده بلا 
رحمة فى العديد من رسوماته وطباعاته إلا آنهما لم يخرجاعن 
المآلوف بين الرجل وإبنه فقد كانا يحملا لبعضهما البعض مشاعر 
التقدير إلا أن لوتريك كان أكثر! E EEE E‏ 
وبتعلیمه وتمریضه کماکانت مركزا لعلاقات العائلة المتشابكة 
فخلقت بذلك علاقة متينة بين( لوتريك )وأفراد عائلته . 


وعلى الرغم من ثراء (لوتريك ) وعائلته العريقةفقد عانى 
وأثرت على نموه ففی عامی ( ۱۸۷۸ و ۱۸۷۹) عانى من الإعاقة فى ساقه 
اليسرى ثم اليمنى وتوقف نموهما مما سبب له صعوبة فى السير لم 
يشف منها وذلك رغم فقدرته على السباحة فلم 'يرتفع طوله عن ٤‏ أقدام 
و 7 بوصات . وكان فوق هذه السبقان القصيرة جذعا طبيعيا ووجها 
لايحمل من الحاذبية شبئا |۷ العينين الثى تخفيهما نظارة طبية . 
ويجب الإشارة ها هنا إلى ميل طبيعة (لوتريك )إلى التقلب إ۷ أن 
أصدقائة فد تحعلوا هذا التقلب :و أثروا فى غاطفتة و تضصرفاتة ‏ , 


(1)Ibid,P.V. 
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ومن بين أصدقاته المقربين کان (ثادی نانتسون)) (Thadee Natanson‏ 
ولخدا من فلات اء اقتو کا ف هدار المجلة الدورية الشهيرة 
Blanche )‏ مم ) والتی شارك فیها لوتریك برسوماته. وذلك في 
منتصف التسعينيات فى القرن التاسع عشر وون (فاتنسون ) 
بعض الذكريات التى جمعت بينهما ووصف فى إحدى صفحاته لحظة 
وصول (لوتريك ) إلى المجلة . 

ر ری لر ا ا ل ی ار 

من المرارة . فنرى ذلك فی رد فعله لا قالته (إیفیت جلبسرت) فى 
شكواها من تصسوير( لوتريك ) لها بتلك القباحة وقالت أنه عبقرى 
مشوه فقد كان رده قاطع ويحمل كثير من السخرية . وفى مناسبة 
أخرى صرح بأنه يطمح أن يجد إمرأة أقبح منه لتلد له وحشا ومثل 
هذه ا لسخرية هى جزء من بعض أعماله الناضجة وهى فى الغالب 
ق ف ا E‏ 
البسشرى ونلاحظ ذلك فى رسوماته. 

وقد واجه (لوتريك ) بإتجاهه للفن ومعارضته للعادات الطبقية 
لا ا رار دفي ا هه اوا ار طا تا 
غا ا چک ن نارهت کی غل طاو ات 
أبعاد من السعادة لأو لادها:-الإطلاق فى حد ذاته والطعام وكذلك الرسم 
رلا ا تا لحصان آو بطة كان يمثل شهية قوبة نحو 
الحياة أما الفن كمهنة وإحتراف فكان شيئ لايمكن قبوله . وغلى الرغم 
شن نخان غائلكة ر يها لهذا تجاه انى ااانه لم يجه تر اها 
ر ی ی ی 
فى ام٠‏ ها لر رتك في الرجع ‏ اتور ل ن ت 
إشراف الفنان ( رینيه برنستوا) ( اھعاceماا۴‏ ٭Ren)‏ شم وصل فی 
مارس (۱۸۸۲) إلى (باريس ) ليعمل تحت إشراف (لبون بونارد) (0۸أا 
81) وهو رسام صالونات معروف . ويمكننا تآمل التقدم الحسى فى 
رسومات (لوتريك )من خلال رسمه للوجوه التى نفذها فى ذلك العام 
پیا( سبیوین) فته ایخ خطوفة اکر هر ما گان عل ی 
قبل وكانت بداية لا وصل إليه بعد ذلك والذى يظهر فيه إعجابه 
بأعمال (مانيه ) فى الهواء الطلةا) 
فیا عو ااب افو ر ا ف د د 
الشاق حيث تطور نحو الإستقلالية . وكان مولا بآعمسال 


ا کک 
(DIbid, P, VI.‏ 


۵01 


O OT u E 
فا افحطاة ترف ا فا ان ق مال ارهد‎ 
وكان من مميزات أعماله التالية هو تعريفه الغفامض للضوء حتى فى‎ 

او ل ال ا اکت ف الوا اللي 


كان (لوتريك ) مثل كثير من معاصريه مهتماً بشدة بالفن 
اليابانى إما بالتأثير المباشر (حيث إشترى مجموعة من الأعمال 
الفنية اليابانية )أو غير المباشر (من خلال أعمال ديجا ) وكان يلجا 
إلى الإستعانة بالاإتجاه اليابانى عند حاجته إلى إنحناءات رشيقة 
ا کو ا ا ا 
AE aS Na E‏ 
E E O E TR‏ 
AR‏ ق الو 


بالإستمرارية . 


وإذا ما تحدثنا عن (لوتريك ) كرسام ومصمم ملصقات نجد أنه ظهر 

فى حقبة إمتازت بالمنافسة الشديدة حيث أصبخ الملصق 
مادة لهواة الجمع والإقتناء إلا أن النجاح الذى حققته صور (لوتريك ) 
والتى تحمل غالبا كشيراً من الإبهار وبما تعكسه من ألوان براقة 
وحروف بسيطة . کان نجاحا سریعا حتی أنه وضع (چولیه شاریت ) 
فى الظل بعد أن كان أشهر فنانى الملصق فى (باريس ). 


بالرغم من ذلك فقد إستفاد (لوتريك) كثيرا من من( شاريت )وذلك مع 
ما لإبتكا رات (لوتريلك ) التقنية من ملامح شخصية تجعل محاولات 
التقليد تبدو سطحية وفى غير محلها وذلك بالرغم من تأثيره على 
فن التصميم فى (إنجلترا ) . ويمكننا إعتبار الشهرة والحضور الواسع 
للصقات ( لوتريك ) الناجحة دليلا على تأثير إبتكاراته فى جميع 
أنحاء ( أوروبا) . 

ویمکننا إدر او ون 
E e a‏ 
الحسجر والرسومات والد راسات المبدئيةلرسومات 
آ> برا ا.وكماكان (لوتريك) يقضي الساعات الطويلة 


(DIbid.P., VIL: IX. 


۵۷ 
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هنری تولوز لوتريك 
الديوان النابانى 
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۵۸ 


OUGE TOUS Las SOIRS 


* LA GOULUE ) 


ولور الوتري 
0 لوتر HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC‏ 
مولس رر | The Moulin Rouge189‏ 


Winrerthin, Collection Oskar Retnlı( dt aig مجموعه آوسکار رسنهارد‎ 
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N 
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) ۱١ ( شکل‎ 


es ١ تولوز لوتريك‎ 
HENRI DI, TOULOUSE - LAUTREC الس‎ 
Ambassadeurs Aristide Bruant 1892 1 جر‎ : 
London, Vretorta Amal Mlbert Mutsetnt محف فکوربا وآلسرت بلسدن‎ 


0 
4 


# 


orl 


Ma; Ba 


) ۱۷( سکل‎ 
تو ر‎ 
HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC ا د۸۹‎ a | 
May Belfort 1895 3 ES 
London, Victoria And Albert Muren مشحف فكو ربا والبرت لدان‎ 


1١ 


فى العمل فقد كان يقضى أيضا ليالى طويلة فى الشرب المستمر . 
مخاناته هن أزمات قضيرة من الجنون ادت إلن همول إلى دتخول 
مستشفى الأمراض العقلية بعد نوبة إنهيار داهمته عام( 1۸۹۹ ) حيث 
قضى هناك عدة شهنوو للنقاهة وكان إنتاجة هناك لمخموعة من 
الرسومات لمشاهد من السيرك فى محاولة لإقناع الأطباء بتمام 
شفائه . وقضى الفترة الأخيرة من حياته فى كآبة وخمول بالرغم من 
ظهور يعض الأعمال الناجحة وعاد إلى إدمانة للکحولیات حتى داهمه 
المرض مرة أخری (۱۹۰۱) وأصیب بالشلل حتی توفی فی ٩‏ سبتمبر 
۹.١(‏ ) عن عمر يناهز السادسة والثلاثين ١‏ .(الاشكال من )٠۷:١٤‏ 


جولیه دی شاریت Che e(‏ sعu1[)‏ (۱4۳۴-۱۸۳7) : 
N O TA‏ 
اللصق (قام بتصميم أكثر من ألف ملصق ) . فى عام )۱۸١١(‏ إتجه لفن 
الليثوجراف الملون وفي )۱۸١١(‏ قام بزيارة قصيرة لإنجلترا تعرف 
خلالها على الحديث في فن الليثوجراف الذى كان مزدهراً هناك 
وكذلك عمل فى لندن مصمماً للملصق منذ ۱٨١۹(‏ )إلى )۱۸١١(‏ فقدم 
ملصقات للمسرح والسيرك كما صمم أغلفة الكتب وعبوات زجاجات 
العمطور كماكان له ملصقاته الخاصة عن( سارة برنارد ) وأول ملصق 

له کان بعنوان (sاe؟۴‏ × ١۴م:0)‏ ( أورقيه فى العالم الآخر ). 


ولم یکن إبتكار (شاريت) نابعا من الخلفيات التقافية المحيطة به 
حيث أنه ظهر فى عصرلم يكن فيه بالفعل إتجاهاً ذا قيمة فى (فرنسا) 
المتمدنة وإنما بعت إبتكاراته بشكل أساسى فى فن الملصق من إتصاله 
بالثقافات الأخرى وعرضه الذى يميل إلى الشكل الأکاديميكما نرى فى 
بعض ملصقاته المبكرة . وقد إتجه فى أسلوبه بشكل كبير نحو 
(الباروك الإيطالى ) وأصبح له خبرة فيه بجانب طباعة (الروكوكو) . 
ویعتبر کل من ( شاریت وتولوز لوتريك ) رائدى الملصق فى أوروبا 
ا قدماه لنا من أعمال متميزة و لكل منهما أسلوبه الإبداعى .)١‏ 


(DIbid.P. IX, X. 
()Alan & Isabella Livingston, The Thames & Hudson Ency. of Graphic 


Design & Designers ,The Thames & Hudson Ltd., 


London ,. 1992. P, 42, 


1 


على ذلك فقد تميز (تولوز ) أكثر وكانت له رويته الشخصية المبتكرة 
ولم يتمتع (شاريت )بنفس الأصالة التي كان عليها (تولوز لوتريك) 
أنه لم يتخل آبدأ عن خبراته مع سلوب (الباروك الإيطالي) و طبامة 
(الرو كوكر الف ية ٠‏ 
بابلو پیکاسو(ه0ویه۴c EEN (Pablo‏ 

فا أسباني من آعظم المؤثرين فى الفن فى القرن العشرين وقد 
إبتكر مع (براك ) الحركة التكعميبية كماكان ن له دو ره فی تطویر 
التجريدية . لعله ليس له باعا طويلا مع فن الملصق إلا أن أعماله التى 
قدمها فى هذا المجال تعد شديدة التميز . 

ومع بداية شهر أكتوبر عام )۱١٤١(‏ وعلى مدى عدة أشهر قاح 
(پیکاسیو) و على شار ع (دی ارول 1 de abl‏ 8 کان 

a E aS 
TT 
Meo SE و ن ا‎ 
إجهاد شديد وكان يتعلم فن الطباعة الحجرية وقد أضاف إلى هذا الفن‎ 
. الكثيرلذلك كان أمرأً يسيراً عليه أن يتجه إلى فن صنع الملصق‎ 

ونخد ان تاھد ف دوب رتا کان مستهر ا في عمل ) لطاع 
الحجرية على الزنك والأوراق إلا أنه إفتقد جو الأستوديو بكل ماهو 
محيط به . ومنذ هذا الوقت قام بالحفر على اللاينو ( 0۲ 1110 ) كما 
قام بطبع ملصقاته الخاصة بعروض الفخار ومصارعة الثيران 
بواسطة مجمعى الحروف بفرنساوقد قام بنفسه بالاإشراف على 
الطباعة . ولعل شهرة بيكاسو كرسام هى التى دفعته إلى خوض 
تجربة رسم الإعلان كنوع من إثبات تفرده فى كل الفنون بشتى 
آشكالها وهو الآمر الذى تاكد بالفعل مع ما إستخدمه من وسائل من 
الشیب فلن پر الگ من فا ان بدا سل با وترم مها دن اتی 

بقى أن نقول أن طباعة الحجر من الناحية الفنبة لم تكن قاصرة 
على هؤلاء الفنانين العباقرة ولكن هناك العديد من الفنانين المشاهير 
والشبان قد إنجذبوا بشدة لفن الطباعة على الحجر وإستمتعوا بالعمل 
فی هذا المجال فكانت أعمالهم بلا شك مادة قيمة للدراسة المستفيضة . 
وكان لكل منهم دوره الذى لاينكر فى الإضافة لهذاالفن رغم قلة 
الأعمال الموجودة فى هذا المجال . (الإاشكال من 1۸: )۲١‏ 


( DIhid ,P.42,43 


{2) Ferdenand Mourlot . 20th Century Posters ,. The Wellfvet Prov . Hong Kong, 
1989, P. 15,16. 
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‘DECEMBRE 1952 


PABLO PICASSO 


Congres Des Peuples Pour La Palx. مويمر السعوب للسيلاح‎ 
Vienna, December 1952 ۱۹2۲ سنا ¬ دیسر‎ 
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NaN Hixson san 


بابلو بیکاسو PABLO PICASSO‏ 
معرض فالور ی ۱۹2۲ 1952 Exposition Valluuris‏ 


Arner Printers 1‏ 
مطابع آر سرا 


1۵ 


RELAIS DE LA JEUNESSE 


DU J31 JUILLET AU 15 AOUT 1950 
CUS Lê PATRONAGE DE LA REVUE "LES PARTISANS DE LA PAIX 


RENCONTRE INTE RNATIONALE DE RICE 
DU 13 AU 20 AOUT 1980 
TOUR LINTERDICTION ADSOLUE DE ILARME ATOMIQUE 


»¢)S PLUS BELLES VACANCES 
AIDERONT A SAUVER 


LA PAIX 


RENSEI| GNEMENTS ET AOHÊSIONS 
AU COMMITEE DANITIATIYE NATIONAL * 19, RIE SAINF-QEORGES‘ PARIS 97 


Mt RUA HE kh 


بابلو بیکاسو سکل (۲۰ ) 

PABI.O PICASSO رناط السيات‎ 

Relaus De Huncsse 0 ا ر‎ 

Youth Ralls, Nice , utgust 9MU لی‎ E 
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Expostion Vallaurıs 1953 ۱۹2۲ معرص فالوری‎ 
Aneta Printers مطاسع أرسرا‎ 
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عرص قا لور ی ۱۹۵۶ 954[ Fiqaton Vallaurns‏ 
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( ۲۳( شکل‎ 
بانلو یکا‎ 
PABLO PICASSO SEE بلو‎ 
Toros En Vallauris 1955 ۱۹١ نيران فی فالوری‎ 
Arner Printers مطابع أرنسرا‎ 


14 


۲ ا‎ ٠ 
ار کر‎ 


کل( 
او ا م PABI O PICASSO‏ 
معرص سیکاسر Lxposition Picasso‏ 
قاعه عرض 3٦-کاں Gallery 05, Cannes‏ 


۷۱ 


Acta Printets 


PABLO PICASSO 
Toros En Vallaurıs 1054 


ا 


LVRS 


7 


> 
لی 


فرiiڌ‏ لıجqر‏ ) (Fernand Leger‏ ) 144۵4-1۸۸1( 
فنان ورسام فرنسی تاثر بالتکنولوچيا الصناعية المحيطة به و ساهم 
فى تطوير فن الآلات . وكان لأعمال (فرناند) تأثير عميق فى كل 
مجالات فنون (الجرافيك) و(الديكور) . وقد كان أميل فى طبيعته 
منذ نعومة أظافره شغوفاً بفن الملصق ومبدعاً فيه حيث كانت تحمل 
أعماله بريقاً و قوة فى التعبير ومن العجب ألا نجد حوائط (باريس) 
منفطاة نملضقا ته س وذلك إا لان الشركات التعانية لح تنتبه لهذا 

الشركات. 

كبير من رسوماته بإستخدام الطباعة الحجرية » وكان يشعر بالسعادة 
حين يقوم بتصميم ملصق وكان من البساطة بحيث يطلب من 
الأخرين الرأئى فيما يرسم وهذه البساطة تجعلنا أكثر ندماعلى 
فقدانه وذکراه تبقى فى داخانا وبالإضافة إلى موهبته فقد كانت له 
شخصية عظيمة أيضا ( الاشكال ۲١‏ :۲۸ ) . 


هنري متيس (Henri Matisse)‏ )1444-۱۸14( 
فنان فرنسى من أهم الرسامين فى القرن العشرين ورائد لحركة 
الوحشينن اsاااه۴*‏ فى حوالى (..۱۹) كان مميزاً بالوانه المعبرة . 
يهتم ماتيس بشكل رئيسى بالنصوص المحفورة والطباعة وهو يختار 
بعناية الأسلوب الذى يتبعه فى كل كتاب يتناوله . حيث يقوم بنفسه 
ك ا ارت الف ااه بكرا ااي وك هك 
والمساحات الفارغة فى الصفحات المطبوعة وكان الفنان العظيم قد 
إعتزل العمل وأقام فى (نيس ) حيث كان يتردد على (باريس) لمتابعة 
أقعال وقد ت ملاسا إسكنفات ا امي للحم الشاب ليطاد إنقاحةا 

هنا والذی تم بشكل جيد دون أى أخطاء فيما يتعلق بالألوان 
والطباعة (الاشکال .)۳١:۲۲‏ 


جور (Georges Braque) I‏ )۱41۳-1۸۸( 
رسام فرنسى وواحد من أهم الفنانين الذين تأثروا ب(بيكاسو)فى 
تطوير التكعيبية . كان إهتمام (براك) بفنون الطباعة بين عامى 
۲ و ۱۹٤١‏ حبث کان يذهب إلى شار ع دی شاہر یل Rue Je Chah rol‏ 

بباريس على دراجة . 


(DIbid. P. 11,12,13‏ 
* الوحشية ۳ءاہا۴۵ هو اسلوب فرنسي ظهر ۱۸۹۸ اشتهر بالالوان الزاهية 
واستخدام الالوان من الانبوبة مباشرة ويد ماتيس رائداً لهذه الحركة 


Vf 


ولم يكن بعد قد إتجه إلى الملصق على الرغم من أنه قام ببسعض 
الأعمال التى أستخدم فيها الطباعة الحجرية. 

ولقد كان ( براك ) يتعامل مع شركات أو مؤسسات للطباعة ولم 
يكن يتردد فى السفر إلى ( باريس ) ليقدم بعض الملاحظات البسيطة 
ومنذ هذا الوقت قدم (براك) أعمالا للطباعة الحجرية التى كانت بشكل 
رئیسی على ورق شفاف . 

وتتميز أعمال (براك) بالدقة والإهتمام حيث أنه كان يداوم العمل 
فی اجا لف التي اتاج ال اكام الف قهن 
باللوحة فيظل يعاود العمل فيها حتى يشعر أنها إكتملت . وكثيراً ما 
كان يقتنع به بعد أن يكون قد وضع الشكل النهائى الجيدله 
فيحوله بعد ذلك من الورق الشفاف الذى سبق وذكرناه إلى الطباعة 
لحرا اا د 
مارك شlجJl‏ ) (Marc Chagall‏ )4۸۵41-۱۸۸۷( 
منذ عودة (شاجال) من أمريكا عام )٠۹٠١(‏ أصبح من النادر أن يقوم 
بزيارته المنتظمة إلى إستوديو الطباعة فى (باريس ) وكائت هناك 
أعمال عديدة هامة كان عليه أن ينتهى منهامما جعل زيارته إلى 
الإستوديو هامة بالإضافة إلى شعوره بأن هذا المكان هو موطنه . 
وكان (شاجال) بعد أن ينتهى من رسم الألوان الأساسية للملصق يقوم 
ببعض التعديلات ثم ينهى الإسكتش بطبعه على أحجار ثانوية 
الأالوان فلم يكن فى إستطاعته أن يقاوم إغراء إضافة ظل ما أو يقوم 
فير بحن التقضيلات قبل أن تقوم با ته علق الإلة : فلارال 
هناك علاقة موحدة بين الفنان ورسمه لم تستطم الآلة بعد أن تحل 
محلة وشو ما نستطيم أن تطلق عليه الحش الش خضي للفنان , ققد كان 
يقوم (شاجال )بنفسه بعمل تصور كامل وإنتاج وكذلك الإشراف على 
مراحل إخراج الملصق فى جو إبداعى خلاق بتقديم ملصقات مبتكرة 
و متجددة وعلى نفس درجة الجودة التى توجد فى الطباعة الحجرية 
والحفر الغائر الاشگال .)٤.-۳۹-۲۸(‏ 

(14۸۳-1۸4۳) (Ioan Miro) gرıم خوان‎ 

فنان أسبانى له عدد من أعمال الليثوجرافى .وقد قام (ميرو ) 
بإنتاج كل ملصقاته إما بالحجر أو بالزنك فيماعدا ملصقه الأول 
والذى قام بطباعته لصالون السيرياليون أثناء وجوده فى (الولايات 
اللتحدة) 


([)Ferdenand Mourlot . 20th Century Posters , The Wallfcet Press, Hong Kong , 1989, 
P. 13,14, 15. 
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فرااتد ایجن FLRNAND LEGER‏ 
مونمر الشعوب للسلام Seulptures Polychiomes‏ 
معرص ریس کار سد بار یس Lou Cane Caller Pants.‏ 
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F. LEGER 
OEUVRES RECENTES 


MAISON DE 
LA PENSEÊE FRANÇAISE 


1 PVE DE LÊLYSÊE PARIS VI < 1954 


A PARTIR OU 10 NOVEMBRE 
| ۷ نگل‎ 
فرتاند ليجر‎ 
I RNAND LEOER E 
Cuuvius Recents اعمال حدبنة‎ 
Wanon De La Pemsee France, Pe نسب الفكر الفرسسسی. سار سس‎ 
Von enber [54 436 سود‎ 
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ef Nrtptures f'olgyehrames. 


H4AISON DE LA PENSÊE FRANÇAIS 
% RUE DE L’ELYSÊE -PARIS _YHL. 
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) ۲۸( سکل‎ 
{LRNAND LEGER فرناند لیجر‎ 
Ls CONSUUCLCLULS السساسس‎ 
Matson De Lu Pensee Frumcane Parts بسب الفكر الشرسسس. سار ننس‎ 


June 195] ١۹د۱ بوبه‎ 
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GALERIE MAEGHT 


(.BRAQUE 


جور ج براك GEORGES BRAQUE‏ 
سوه الالهه Theouonie‏ 
اله عرص ساسٹ Macht Calle. Parts‏ 


ل 1934( Jul‏ 
تولو 2۵ 
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سکل (۲۰ ) 


جوري براك GEORGES BRAQUE‏ 
قوق حدران ارنے 


Sur (Juullt Mut s 
Macht Gallen Purs 1456 ۱۹2٤ صا له عرص ماسب باریس‎ 
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سکل (۲۱ ) 


جورج براك GEORGES BRAQUE‏ 
صاله عرس مانت بار سس ۱۹۱۲ 1452 Maeght Gallen Pus‏ 
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IILNRI MATISSE هنری ماتیس‎ 
licsatl bt OIC العصل واللدد‎ 
۱۹٤۸ لدد سسس‎ 
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سکل (۲۲ ) 


HENRI MATISSE هنری ماتیس‎ 
Bul De L'ccole Des its Decotatits حدل مدر سنه الش السسمىشی‎ 
Pavillon De Marsan Part E LU 
November 20, 145| SS ES a 


۸۱ 


THE ARTS COUNCIL 


THE SCULPTURE OF 
MATISSE 


AND THREE PAINTINGOR WITH STUDIES 


Y JANUARY 22 FEBRUARY I953 


THE TATE GALLERY 


Wefa TE SLNTDATS Ds AOS | 


) ۳۶١( سکل‎ 
HL NRL MATISSE هنری ماتیس‎ 
The Sculpture Ol Matisse نحت ماسر‎ 
(he Late Gallen, London 1953 ۱۹۵۳ صاله عرض بات. لسدں‎ 
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JOAN MIRO 
Maeehrt Galles, Porn [444 


GALERIE MAEGHT 


PARIS 


) ۲١( سکل‎ 


خوان سیرو 
أراصى الليت الكتير 
صساله عرص دابت. باریس 2د۱۹ 


IOAN MUERO 
Totes De Cand Feu 
Meaeuht Calley, Port 1955 
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EE TMS SU E EEN 
( ۲۳٢( ا‎ 
JOAN MIRO خوان ميرو‎ 
Mito مدر زر‎ 
Matuasse Callen, nice 1957 12V صاله عرص ماناراسو.‎ 
۰ خوا‎ 
JOAN MIRO ا‎ 
Miro مدر و‎ 
Vatassa Gallen, nie 1957 
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CHAGALL 


PEINTURES-~AQUARELLES” DESSINS 


FEVRTER” MARS . 1932 


TOUS LES JOURS DE IO HANES KS (¥ HEURES 


GALERIE DES PONCHETTES-77 QUAI DES ETATS-UNTS 


سکل (۳۸ ) 
مارك شیجال 


تسل بسدسيه ئىلسدىر 


صاله سر صا لس لاسب نسدسداى 
سر اسر 142۲ 


IARC CHAGALL. 
Cbagall-petntures-uquatellos-lOssins 


Golo Dos Pon hettes Nice 
۸1 


ohio 1032 
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CIFE DES ARTS ET DES FLLL RS 


FETES DE PAQ ES 


4 3 9| 
سکل (۳۹ ) 
مارك شیجال MARC CHAGALL‏ 
قا . ده الفن والأزهار Vence, Fetes De Puques‏ 
٤‏ ۰ سطانه مور لو etch 1954, Motulot Printers‏ 
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سکل ( ٤١‏ ) 
مارك شیجال MARC CHAOALL‏ 
صبالون الساتس المسمیس Salon Des Artistes DCCOralCUts‏ 
ما نة کار ر نا ر ۶ ۱ 19394 Keclws Printes Peis‏ 
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RAOUL DUFY راؤول دوفی‎ 
Exposition D at Francals معرض الفل الشرنسى‎ 
Rata lithuania) 104 144 

رئاس واا 
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HT EOLEEETEY UM A 1 
ES 
RAOUL, DULY راؤول دوفی‎ 
PIANC الکواك السباره‎ 
Motor Punters 1450 5 ا ن و‎ 


وا ا ا غير المرئية 
الشى إمنتطاع يتجاح إستخدامها فى طباعاته المجرية والفضل تى 
ذلك لخبرته فى هذا المجال . 

وقل کانت کل اعمال (ميرو ) قادمة من إستوديوواحدوتناولتها 
نفس الأشخاص من ناحية الطباعة وقد إستخدم فى رسوماته الألوان 
الختلفة فى تكوين متقن يظهر فيه تركيزه ووعيه لكل ما يقدمه وتأتى 
نتائجه فى النهاية فوق المتوقع الاشكال ( ٣۷-٠٠١‏ ). 


راؤل دوفی ( رuf¬ )Ra0u1‏ )۱۹۵4۳-1۱۸۷۷( 

وهو رسام فرنسى قدم لنا هذا الفنان عدداً قليلاً من الملصقات 
التى صممهابنفسه فقد كان (ر آل فتانا تھا فی کن اقرع 
النشاط الفني . 
گا اا کک یر کا گان فا مدو وکن 
دراية كاملة بأساليب الطباعة الختلفة إضافة إلى ماقدمه من 
ملفا تة جلك و ا ا تدرا في هدا انو ع شن الفن: 
ومن أهم أعمال (راؤل د وفى) فى فن الملصق إعلانه الذى صممه عن 
إحدی أعمال ( الفونس داودیت) (۲ء ل021 ۴٣هطما۸)‏ بإس م 
)1artarin de Tarascon )‏ والذى يعد من الأعمال الخالدة المرسومة بفن 
اغ لمر اون مانت ولل ن اللات ا اا ق 
اوو فة : 

وتك هة اعمال و ا رة جن او اا فان ي آنا 
لاا وا ي ا ها ان خی فا لال 
ومن المؤكد انه کان اكات ارو و وار و اواك الد 
یمیزانه فی د شالات ال اتف . ولعل من أهم أسباب ندرة 
E E RR TTT TE‏ 
ES EY aN‏ 


(l)Ibid. P. l5 
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الفصل الثالث 
اثر مدارس الفن العالمية على تطور تقنبات 


واساليب فن الاعلان 
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سلوب Art Nouv cil Û‏ بأوربا 

إنتشر هذا الأسلوب فيما بین عامی ۱۸۹۰و ٠١٠۰‏ وهو يعتمد على 
EE BE N E O E EE‏ 
Art Nouveau )‏ , yاLiber)‏ ( الفن الحديث » الحرية ) وكذلك ( 5)1لمع ع[ ) 
و هذا الأسلوب يعد ظاهرة نفشت فى جميع أنحاء أوروبا وأدت إلى 
تغيرجوهرى فى العلاقة بين الكلمات والصور فى الملصق حيث تميز 
بإستخدام الخطوط المتعرجة وتم توظيفه فى مجالات عديدة بجانب 
الملصق مثل العمارة والديكور الداخلي وتصميم المجوهرات . وبداً هذا 
اوا و ا ب اوق موی رل ی که ق 
)۱۹۲۸-۱۸٦۸( )Chاes Rennie Mackintosh)‏ وهو فنان اسکتلاندی 
ومصمم أثاثات وزجاج معشق ومجوهرات بجانب فن البوستر وكان 
له رؤيته الخاصة فى حركة ال N011۷831(‏ 4۲۲ ) و( هنرى فان دى فيلد 
Henry Van de Velde)(‏ ) (۱۹9۷-۱47۳) و بإإستشنا ء فرنسا فقد سيطر 
هدا الأسشلوب على الشقافة قى اور تا هة غاا 
من الممثلين الأساسيين لهذا الأسلوب فى أوروبا .-من إنجلترا 
(ولیم موريس ) (۲۲18 )۱۸۹١- ۱۸۳٤( )W. M0‏ وهو مصمم ونحات 
وشاعر ساهمت E‏ فی الأثاتف والتحف والزجاج المعشق فى 
تھویں کرک الئن نی نجلا (٠‏ اربری پ ی دساای )را 
E \1A¥¥)(Beardsley‏ وهو فنان إنجليزى تعلم بنفسه سلوب ال( 
)At Nouveau‏ وتتميز رسوماته بدقة الخطوط وهر NE‏ ما 
يستوحى تصميماته من الطباعة اليابانية ) . 
وكانت رسومات (موريس ) الهامشية التأثيرية لبوستر 
Roman de Gode Froide de Bovillon)‏ aا)(‏ قصة طويلة عن چود فرويد 
من مدينة باقون الفرنسية ) (۱۸۹۳) بمثابة عودة إلى زخارف القرن 
ال وال تحدها عة ف الوط الفلمتك و سن هتا اا اخها: 
E O TH OC‏ 
ومن أسکتلاندا (ماكدونالدز) (۱۹1.()30100214) وشو مص مم 
جرافيك معاصر عمل فى جامعة شيكاجو وظهر تاثره بالتصميم 
الأوروبى المعاصر . 
وفى فرنسانجد (الفونس مارى موشا ( e Marie Mucha)‏ 
النسائية المثالية التكوين ¿ كذلك أعماله الإعلانية للممثلة الفرنسية 
الشهيرة (سارة برنارد) )۱۹۲۲-۱۸۱٤()Sarah Bernhard)‏ حیث صمم 
کي ن استرات رر شا الوحت وقام ااك ع ي 
الملصقات والرسوم التوضيحية فى المجلات . 


(lıMax Gallo . Posters In History (1789-1990) . Bracken Books , 
۹۳ London , 1989, P. 244, 
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أو بری بيردسلى ا 
نوسير لطرنو المسرح - AUBERY BLARDSLEY ٠۸١٤‏ 


Poster For Avenue Thee, 1894 
Victoriet Ml bert Mie, Lonelon مسجد سكيرز ربا وآلبرب - لد‎ 


۹4 


1 


ج اا 


THE SOTIN 
I MAUSKAL REVIEW 


1 SHED f rel n 
HPH EE™ 


CHARLES RINNIE MACKINTOSH شار لز رینیه ماکنتوش‎ 
The Scottish Musical 


ابرض :ا مر ست 
الاس> ۱۸۹7 1896 Review‏ 
Collecton Of The Muteunt OF‏ 


Modern Ait, New York 
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ALPHONSE MUCHA الو ا‎ 
Papier Joh 1897 ES 
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MM PHONSE MUCHA ألفونس موكا‎ 
salon des cent 1847 1۸۹۷ هسالون المسه‎ 
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SCHLOSSTRASSE 
KG Brucke 
Gallery Arnold 


أما فى هولندا فهناك (چان ىزۇت ) ( 4940119060 17⁄2 )وي 
قائد الحركة الرمزية هناك ومصمم ورسام بوستر تأثر أسلوبه بشكرل 
کبیر ب ( بيردسلاي ) و(وليم موريس ) وكانت لأعماله شعبية كبيرة 
وظهر N‏ فی أشهر مجلlات (Art Nouveau) J|‏ . 

فی بلجیکا (هنری شان دي قیلد) )۱۹٥۷-۱۸۹۲(‏ وهومهند س م عمار ی 
ورسام وكاتب ومصمم أثاثات وديكور وجرافيك وتعكس أعماله 
الأولى تآثره ا يفخيو البودتر الويد ا 
ذا ا دي ف NT e‏ 8 
فامضا ومبهم و يعد نوعاً من التجريد يشابه مانجده فى أى علامة 
تجارية بينمانجد أن الكتابة واضحة المعنى ويعتبر أل (1اsءdمععJu)‏ 
بعيداً كل البعد عن الواقعية الموجودة فى فن البوستر الفرنسى مع 
ا ل ۹ | | 

و ی سن ائ لاوا ی ا یا و ا و 
مجموعة ( )8 ع1٥‏ )التى تكونت فى بلدة ( درزدن ) بالمانياو أنتقلت 
Der Blaue Reiter )‏ او الفاارس الازرق ) والتیى تکونت في 
البربرى وعلاقته برسم البوستر بشكل كبير . فعلى سبيل المثال 
بوستسر( ١اعا؟‏ اه لەس ) ( کومیدیا التنهدات) ( ۱۸۹٤‏ ) شکل ٤٣‏ 
والذی صممه ( آوبری بیردسلای ) كان معتمدا على الأسلوب الروائى 
الفرنسى وكتابته كلمة (ع 11۹۲ عu٦Ae)‏ پبأسلوب کک 


(Ulbid. P. 244, 245. 
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HENRY V AN DE VELDE 
Tiopon 1897 
Stedelik Mitett \unterclnt 


الأول تحت غعنوانj Medee)‏ )عام 14۸ (A4۷) ( La Samaritaine ) Yl g‏ 
ومن آكثر المساشمين إبداعا لفن ( (Jugendstil‏ هما (چان توروب) 
و(فان دي فيلد) حيث نجد أن هناك تكاملاً بين الكلمة والصورة فى 
(Delftsche Slaolie)‏ )l(1440لyi‏ صممه ( توروب )بشكل متقن .فقد 
تحولت فيه بالفعل الوظيفة الوصفية للصورة حيث قام بنسج خطوط 
منكررة ومتموجةعلى القماش وأصبح شكل لأجسام والسائل الذى 
يصب على صحن من الفواكه والخضروات تفصيلات ثانوية 

بالىسبةللتصديم الكلى . 


والفنان النمساوی (جوستاقظ کaılت()Klim ۲)(Gustave‏ ۱۹1۸-1۸1( 
موسس لمدرسة ( «0اعوع2مS )۷i8114‏ والتى شملت مجموعة من 
الفتاتي الذنن كارا ع لفن اكات يقالتاه لحب 
أسلوب زخرفى مشابه لل(N01۷۵4‏ ۲ا4 )وفى التصميم الذى نفذه 
إحدى اللصفان الى شرس امرض الإننهالي درل فين فيا 
(۱۸۹۸) وأعيد أستخدامه فى نفس العام كأعلان لمجلة فن نمساوية هى 
( ”۳ ۲ ) وهی تمثٹل شخصية (ذیسیوس؛ںعءء!٦‏ )وهو يقتل 
(المينوتاور 1٣03٧۲‏ ۷)( وهو إنسان خرافى له رآس ثور وجسم أنسان) 
بينما تشاهده شخصية ( مينرفاد۷إع»۷) . وتعتبر هذه الصورة من 
الصور الرمزية تماماً وللمشهد عنوانه الخاص به والذى وضع فى عمود 
فى أعلى شمال الصورة وهو( 01418" )rheseus and Mi‏ .و هذا الاإتچاە 
يستمر فى الفنرة بين عصر |لز (Jugendstil‏ وعمصر Bauhaus })J|‏ ( 
ففى تلل الأعتوام المتداخلة كانت الؤاقئبة الفرنسمة أو التعببرية 
الألمائية قد سادت فى فن الملصق . 


التعبيريه الالمانيه وبوستر الحرب فى الغرب : 
تأثرت الثورة التعبيرية بإكتشآف الغرب للرسوم اليابانية 
المنحوتة على الخشب وإحياء القومية الشعبية وكذلك طهور فن ال 
(Jugendstil)‏ مع وجود عقليه مدنيه ذات طابع معين . وللٽتعبيريه 
کف اف ع ا ع و وا ا ر 
عاطفيه كما تتسم آحيانا بالعنف وإ ES‏ 
ومن أمتال هذه الملصقات الملصق ا لصادر عام(۹١۱۹۱)‏ لروايه تحت 
عCaligari)jlgi The Cabinet of Dr.‏ ) و آخر لرlgيGolem)4 (Der‏ ) .۱4۲( ( 


(1) Ibid.P. 245, 246. 


وقد أثرت التعبيرية كذلك بشكل كبير فى البوسترات الصادرة 
خلال وبعد الحرب العالمية الأولى مباشرة مثل بوسترى :(8۲)٤ط:۸‏ 
أوالعمل و ۲١۵‏ عع أو الموت جوعا) (۱۹۱۹) وهما من تصميم 
(هاینز فوشز e Fue)‏ ) ف الذئ کان ارا لي وة الو 
بالفنان (كليمت) كما تأثر كذلك بالمطبوعات اليابانية. 


ويعتبرالفنان النمساوى (أوسکكار كKokoshchka)(ÛgSg (Oskar‏ 
)1۸۸1~ ۰) له وضعا معقداً حيث أن له رؤيه فنيه كونها فى أعوام 
إزدهار ال (اiئل١٥عنآ‏ ) ومقلداتها فى فرنسا. وكذلك فقد تأثر ب 
(جوجان) خاصة فى أعماله الصادرة فی عامی( ۱۹.۸-۱۹.۷) . 
وکان (کوکوشکا ) دراسته فی فیینا ۱۹۰٩(‏ -۱۹.۹) يجوب 
(إدوارد مسونش EES‏ 0۵ع)(--٤٤۱۹)‏ و (شینسنت فا 
جوخ)(١١۱۸-.۱۸۹)‏ وهو من أعظم الفنانين الهولنديين فى العالم وله 
تأثيره فى نقل التطبيعية للفن الحديث . 


وقد شاهد (کوکوشكا ) مسرحیيات (هنريك ايسن ( (Henrik Ibsen)‏ 
)٠ 1-1۸۲۸)‏ (الكاتب المسرحي النرويجي الشهير ) على المسرح كما 
تعرف على أعمال الرمزی (کا رل ا (Carl Sternheim)‏ 
الزجاج والتى إهتم ب E‏ کاندیسکي) (Vasili Kandinski)‏ 
(٤ e‏ وهو رسام eg‏ 
إسم ) Der Blue Reiter‏ الفارس الأزرق ) منذ ۱۹۱۱| لی ۱۹۱٤١‏ ثم بدا 
و اا کف لن اوی ادي رفور ا اا 
التصويرية .ومن هنا يتضح مدى تعقيد الخلفية الفنية ل (كوكوشكا) 
والتى تجسدت فى الملصق الذى صممa‏ leم (Drama-Komoedie)14.Y‏ 
(دراما -کكوميدى ) وكان أسلوبه يتميز بالخيال الأسطوري الحالم . 


وفی المقايل فقد کكشف الملصق الذى صممه عام ۰ (إيجون شيلي) 
)Egon Schiele)‏ ( يا لإ هذه السخرية ) ( .1414-1۸۹( Shaw Odıu) gag‏ 
)Pie one‏ مدی تاثرہ ب (کوکوشکا ) (), 

وقد كان (شيلى ) تابعألحركة التطبيعيين فى سويسرا كما 
تأثربحموركة ال( اكع وu[)‏ ولكن إذا ك انت هذه 


{1) Ebid, P 246, 247 . 


Converted by Tiff Combine - 


EK TYE 


OSKAR KOKOSCHKA ُوسکار کوکوشکا‎ 
Der Slum 


صممت من أجل الصفوه لما تحمله من تعقيدات فإن التعبيرية قد 
للطبيعة . ومن بين العديد من الملصقات الألانيه نجد البوستر الذى 
حسممه لgسwاj‏ ڊرliرد Das ist der) (4VY-1AAY) (Lucien Bernhard)‏ 
zum Frieden‏ ع أو الطريق نحو الحرية ) وهوفنان ألاني بدأ حياته 
العملية فى برلين بعد فوزه فى إحدي المسابقات الرسمية عن واحد 
من بوستراته وقد تأثر كشيرأ بالأخوين ( بيجارستاف ) وله العديد 

ا وات ال وها هن اما ف ا و ا 
كونست ببرلين كماقام بالتدريس فى نيويورك وهناك بوسترا 
آخریقدمه لنا(کوکوشکا) تحت موان :- 

) تسقط البلشفية‎ ( )Nieder mit dem Bolsche - Wismus) 

راتت ال هاف ا هة ر فت الخرت ك ارت الى لكل ا 

ا ت الوا ف ف ا وا ر ك 
التحدة . ومن الولايات المتحدة جاء البوستر الشهير -رغم قيمته 
المتوسطة - تحت عنوان (رصءة k0 05S‏ uمر‏ امد ] نحتاجك لقواتنا 
الأمريكية ) والذى صممه (چيمس مونتجومري فلاح 
)۱۹1.-۱۸۷۷()James Montgomery Flagg)‏ وهو مصور وفنان بوستر 
أمريكى .اما لٺ( That Lıberty shall not LL from the Earth‏ أو 
بينول) ) i (10۷) (Joseph Pennel‏ فو أكشر سوءاً < حيیث 
للطباعة الحجرية وواحد من أوائل مصورى الكتب . 
زهذا هى الأسلوب الذى إف ت دة فثائى خركة الدادة الجدبدة 
Dada)‏ garde-اAven)*أثناء‏ الحرب لم یکن مستخدما فی بوسترات 
وت الحر نت وال فل و رها و اتعيا فى ةة كسا ادت الكدابة 
مرة أخرى منفصلة من الرسم تقدم لنا مجرد شعارات . 
الباوھgوس (The Bauhaus)‏ :- 

كان هناك نوعا من الإستمرارية بين تولوس لوتريك وبوسترات 
شتاينلن الا أن يبن عامى YT‏ إنقسم فن البوستر إلى 
شار ين الارن عة رالتائ فة ا 


Ibid.P. 247, 248‏ )1( 
تدوع من ارا تان و عفاش ال 
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LI iG جيمس فلاج‎ 
{[ Wanl Y OU رداك‎ 


LS World War 1317 ١١۱١ الحرت العا مه الاولى‎ 
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سکل (3۲ ) 


لوتشیان برنار LUCIAN BERNHARD‏ 
م 1 


Steller 1907 - 9108 
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Converted by Tiff Combine - 


HOWARD) CIIANDLER CHRISTY هوو اند نالو ران‎ 
{[ Wunt You lot The Navy 1917 - 1918 ۱١۹١۱۸ - ۱۹۱۷ أحناح البل للبصربة‎ 
Hmpertal War Metn, London متهف الحرت الامتراطورنه - لسدر‎ 


وهناك ثلاث حتانق أساسية مرتبطة بخلق هذه النفرقة وهى حركة 
الدادیین (۱۹۱1) فی زیوریخ وفی عام (۹۱۸) فى باريس إضافة إلى 
لفنان الروسى (كاتسيمر مالفيش ) N21e۷1۸(‏ إأصا2ةK)‏ و آسلوبه 
التسامى 51:8١11 5۳١(‏ ) (وهو أسلوب غير موضوعى وفيه يتم رسم 
الأشكال الهندسبة المسطحة على كانافاه مجردة) لن ( 
(۱۹۳۵-۱۸۷۸) قتان روسى من مؤسسى مدرسة التسامى فى الفن 
u I ay‏ 
بأعمال (بيكاسو ) التكعيبية فى روسيا. وهناك صلة ببنه وبين 
أصول الحركة التى قام بها الفنانون الهولنديون المعروفة بإسم 0#) 
(ا[ذا5 وهى مجموعة هولندية أنشئت فى أمستردام )۱١١۷(‏ وإتجه . 
أعضاءها إلى أسلوب التجريدية . 


أا 0 و ادمع الل ا اسر ری هالع ا ت 
و (کاندینسکی)(۱١۱۸-٤٤۱۹)و(پول‏ کلی)( عل اuا۴۵) )۱۹٤.-۱۸۷۹(‏ هو 
رسام تجریدی سویسریى كان له تأثيره فى نقل المعانى الروحانية إلى 
لغة تصسوير مرئية عالية الإيتكار وتوحى أعماله بالإنجاه نحو فن 
الو ا 
و ا وو ی ا ف یری د کی 
GE ETD TENT‏ 
TORT‏ 
لیس تی سکی)(ل)ناآووزا e‏ .4.44 ا ) وهو ومصمم 
والإعلان ا 

E aS‏ الحرب العالية الأرلى مباشرة فترة الأزمة 
أسلوب الق و ان الى کان ارت الان فی رل و وک 
)G‌ege G05 (‏ (۱۹۰۹-۱۸۹۲) وهو فنان ألمائى إشتهر بأعماله 
EE N E E O‏ 

Y7. 

اللادع 


(1)Ibid. P.248,249 . 
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KUNSTLER VEREINGUNG = MACHEN 


AVSSTELLUNG I 


IN DER MODERNEN GALERIE 
VON Hl. THANNHAVSER THEATINERSTR. 7 
VOM 1 BIS 15 DEZEMOER 1909 


WASSILY KANDINSKY واسیلی کاندنسکی‎ 
کک‎ TT نوسنر للغتادس المسسهداس‎ 
wien Lxhibiton [904 4.۹ a 
locum Fu Deutsche Ge\- ا‎ 
fichte, Be! سالد لسار ر لاق اسداس‎ 


وكذلك الفنان ال مانی (چون ھار تفıد‏ () (John Heartfield‏ )۱۹1۸-1۸41( 
وهو فنان جرافيك وعضو فى حركة الدادية ببرلين وآصبح آستاذا 
معروفاً فی الفوتومونتاچ بما قدمه و (جروس ) من آعمال مشتركة . 

ويعد الفنان ( هارتفيلد ) نموذجاً نتفهم من خلاله طبيعة تطور 
البرستر فى روسيا خلال العمشرينيات والثلاثينيات فقد بدا 
بمشارکة (جروس) فی عمل کولاچات . كما صمم بجانب البوسترات 
عدداً E le‏ املفتة es‏ الفوتومونتاج وهو بلجا 
الاي هن س ن ت شاه و E‏ 
ويعتمد البوستر فى تآثيره على ذلك التباين العنيف بين هذين 
e IEE US E‏ 
Der Ubermensc(‏ الإنسان وگهالھ أوادولف )الصادران (۱۹۳۲) وکذلك 
( هتاف ٢۸ه8ur۲r‏ ) و (آو الزید هھ کJ‏ شڕ' Die Butter ist alle‏ ( 
(١۹۳٠)وهذا‏ الأخير هو تعليق ساخر على جملة(هرمان 
جسورینجس)(600۲118 )١٤١- 1A1 )(Hermann‏ وهواحد قادة النازية 
ال وو ا ا ا ا و ل ا ا 
مترهلة وسمينة» وهناك بوستر آخر ساخر تحت عنوان 
Faschistisch Ruhmesma|)‏ أو وحسشية الفاشية ) ۹۳١‏ ويظهر فيه 
(موسيلينى) ( اہنامووں )على هيئة أبو الهول ووراءه شرا من 
الجماجم . 


زیورخ فی عام ۱۹۱١‏ وفی باریس فی ۱۹۱۸ وکیف کان تحولھها إلى 
ومضا اشا عا الشاهدن التحال الشتاسى, 


وكانت روسياهى الأرض الخصبة لإزدهارإتجاه الدادية فى 
اللصق فب عدهزةقصي رة من تجارب لكل من 
E RR E ET‏ 
)۱۹٥۳-۱۸۸۰()V dimir Tali)‏ (نحات و مهندس معماری أوکراني تعلم 
فى أكاديمية موسکر للفنون الحمميلة یدای باریس و اندي 
با( کاس ) وتار دنم غاد إلى موكرو 


(DIbid. P, 249, 250. 


۱١ 


)constructionism(‏ حيث حاو لوا تطبيق التكنيك الهدتشئ فی ا تحر 
ومن قبلهما أعمال (مالفيش) مما جعل الروس متقبلين لأعمال 
(هارتفیلد )التی صممهافی برليا ا 
وعلى الرغم من أنهم أخطأوا توصيفها وا i E‏ کک إلى 
O E EET E O RO CE EE‏ 
منذ أوائل العشرينيات وحتى نهايةالحرب العالمية الثانية . 
حتی أن (ليستيسكس) نفسه تحول إلى ذلك الذوق الفنى كما نراه فى 
اللصق الذى صممه 1۹۲1۹ ڊlgiaن U.S.S.R Russische Ausstellung)‏ ( 
( معرض الإتحاد السوفقيتي ) وهناك ملصقات روسية يسيطر عليها 
كذلك إتجاه الفوتومونتاج عند الداديين . 
الفوتومونتاج وحتى نهاية المشرينيات يعد مجددا عبقريا ويعتبر 
كذلك حلقة الوصل بين المتجهين لفن ال (عل۲هع - )١۲‏ من السروس 
وبين فن الباوهوس . ففى فن الباوهوس أصبحت الكتابة هى 
ومعقدة بشدة ومع التركيب الخاص لإنتاج فن الباوهوس مما جعله 
متوجها للصفوة . 
ولكن على المدى الطويل لم يسع فنانوا الباوهوس أن لا يتاشروا 
بالتطورالحادث فى فن البوستر فى أوربا وعلى وجه الخصوص فى 
سويسرا بعد سيطرة النازية على الحكم فى ألمانيا وعودة الملصق إلى 
الواقعية الأكاديمية البليغةفJ‏ ڊwyةaر (Statliches Bauhaus Ausste|[18)‏ 
( معرض مدرسة الباوهروس الحديتة ) (۱۹۲۳) وهو من تصمیم (چوست 
شميت) )۱۹٤١ -۱۸۹١(‏ يتضح التفاعل الشديد القوة بين الكلمات 
والرسم الهندسى » وقد أعاد التصميم التجارب الأول التى قام بها 
لإتجاه التسامى( (Joost Schmidt ) (ıa ) jlنفلlg * (Suprematism‏ 
ومن أكثر الرجال المتاثرين بالباوهوس وقد يكون من أهم 
الفنانين في هذه المدرسة في مجال اللصق والنمساوی(هربرت 
(Herbertb Bayer ) (ıl‏ ) ۱۹۸9۰) وهو فنان ورسام جرافیك () 


(DIbid. P. 250, 251.‏ 
Suprematism‏ . - حركة فنية روسية ابدهه کاتسیسمر مالقشیش فی عام ۱۹۱١‏ وبما أنه 
مستنبط من المستقبلية والتكعيسية فقد مزج المزايا التعبيرية للتجريدية والاشكال الهندسية 
1۴ 
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هربرت بير 

HERBERT BAYER 3 
Newspaper Kiosk کل الجراند‎ 
(Bauhaus Doplay) 1927 ۱1۲۷ - مسفرهس البو شوس‎ 


11۵ 


ومهندس معماری ألمانى - أمريكى إتسع تأثيره ليشمل جميع آنحاء 
الولايات المتحدة باعتباره ا للمبادئ الأوروبية فى الإعلان 
حیث بدا منذ )۱۹۲١(‏ وحتى )۱۹۲١(‏ فى دراسة الطبوجرافيا والرسم 
الحائطى بإسلرب الباهوس وأصبع بعد ذلك أستاذا فى فن 
الطبوجرافيا والاإعلان لهذا الأسلوب كما أصبح مخرجا فنيا لمجلة 
)Vogue (‏ الأمريكية التخصصة فى الموضة . وفى عام (۱۹۲۸) انتقل 
اول کد يل ا الا ان و اا رص 
والطبوجرافيا رالتصوير الفوتوجرافی حتى عام (۱۹۳۸) حيث إنتقل 
إلى نيويورك ورکز على ت تصميم الإعلانات ور أس قسم التصميم فى 
TE EE‏ كما حصل على الميدالية الذهبية 
(.14۷( من المؤسسة الأمريكية لفن الجرافيك والتى ترتبط أعماله 
بشكل كبير بأعمال (لازيو مولي ناجى ( ) (Laszio Moholy- Nagy‏ 
)۱۹٤١-۱۸۹۰(‏ ( وهر فنان فوتوجرافى مجرى له رؤيته الخاصة لفن 
ا لوی کار ل ادا کیا فی كل من لفون الما و الاي 
فى منتصف القرن العمشرين ) وكذلك الفنان (چوزيف البرتس ) 
)۱۹۷١- 1۸۸۸) (Josef Alberts)‏ وهو شاعر ورسام ألمانى وواضع نظرية 
ف الف و مهدر ف اسالیت لفن : 


ومن هؤلاء الذين دمجوا فى أعمالهسم بين الفوتومونتاچ وت 
الجرافيل نجد کل من (چان تشيكولد )( (Jan Tschichold‏ 
1 ۱۹۷4-۲) وهو فنان ألمانى له تأثيره في مجال الطبوجرافيا كما 
یوک ال هوس وف اه اة قن مال الو هو اتا ا 
TE‏ الجرافيك فی القرن العمشرسن و(کاندینسکی) 
الذى سبق الحديت عنه ونرى ذلك فى عمله بعنوان (كصدهاJub‏ 
ungاAusstel)‏ .ومن الأعمسال الهندسية الخالصة فى الملصقات الأولى 
التى قدمها الروسى (الکساندر رgدشSiıڃy‏ ( (Aleksandr Rodchenko)‏ 
(العيدالقومی للمعارض ) )٠۹١١-۱۸۹١(‏ الذى إتخذفيمابعد 
الأسلوب الواقعى والڈی يمكن أن تلمحه فی بوس-تره (INGA)‏ 
وهوبوستر عن المسرح فى أوائل العشرينيات . ( رودشينكو) هو 
رسام ونحات روسی وكذلك مصور فوتوجرافی ).۰ 


(DIbid. P. 251,252. 


۱۱۹ 


ظهرت إتجاهات متعددة فى الملصق بأوروبا فى عقد الثلاثينيات 
امرك ها ت التي وات هات الد ارت ن رن ا 
التبسط وليس لها آى بعد سياسى فى الفوتومونتاج وكذلك اقتباس 
الداديين من السريالية وقد قلمم (أودولف ماورن كاسندر) 
)Adolphe Mouron Cassandre )‏ (۱۹1۸-۱۹.۱) بإبداع بدیلا د ةة 
لملصق الفوتومونتاجچ الروسى وملصق الباوهوس وشن اول ااا 
و اهمها کان ملصقه (55٤۲م×٤‏ ١ه‏ ) ( قطار الشمال السريع )والذى 
صممه لطرق السكك الحديدية الفرنسية فى )۱۹١۷(‏ فقد أوحى القطار 
PT E CE O TEE E‏ 
إنطباع بالسرعة المتناهية والكلمات رغم ذلك كانت مجرد تعليق تحت 
الصورة على الرغم من غياب الباوهوس . ويعتبر (كاسندر) رسام 
جرافيك روسى مميز كما أنه مصمم للمسرح ولتصميماته فى فن 
الملصق تأثيرها الكبير فى فن الإعلان فى النصف الأول من القرن 
العشرين وقد صمم إعلان يمكن مشاهدته أثناء التحرك سواء فى 
ENES SRS sS‏ 
ليعطى فكرة متكاملة: 

ومن بين الفنانيبن الأكثر اهتفاها بإحياء مابعد النكعيبية كان 
اا کا او فی )٠۹١٤ ٠‏ ويظهر فى الملصق الذى 
صممه لفيلم ( (sأاممەMi)r)‏ تأثره ب (ليیستيسكى ) قد قاح بتطوير 
أسلوب الواقعية المميزة يملصق Nerve Centre of LOnd01 112d¢1$r11d)‏ 
۲ ثم إستغنى عنه مع إستخدامه للفموض المرئى المتعمد فى 
ملصق Magicians Peer 5he11(‏ السحىرة بفضلون شل ) وظهر بعد ذلك 
فی(٤۱۹۲)‏ ملصقیيه ( ۵5٤۴۲1ص‏ 4إجابة أمريكا) و (إ0اuله۴‏ المنتج) 

وقد إتبع رسامى الملصق فى الثلاتينات إتجاهات غير تكعيبية 
من بينهم (هربرت ماتر ) ( )Herbert Matter‏ وهو مصمم ملصق 
ومصور فوتوجرافى يعمل فى مجلة (۷0816) ومجلات آخرى وأصبح 
مساهماً فى العديد من الحملات الإعلانية بآمريكا حيث جمع بين 
الا ك و ا ها اال ان 
( هارتفيلد ) وبين التفسير الدقيق والمفصل للسيريالية 
الواقعية. 


(!)Max Gallo . Posters In History (1789-1990) . Bracken Books . London , 
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HERBERT MATTER ٠ 1 
All Roads Lead To Swıtzerland كل الطرو نردى إلى سونسر‎ 
1935 

Collecton Of The husen OF Modern Art, 
New York 


۲١ 


فی آثناء الحرب كانت الملصقات فى ألمانيا وإيطاليا موجهة إلى 
العامة وهى بالضرورة أقل تشويقاً من تلك التى أبدعها الفنانون فى 
بلدان أخرى . ففى الولايات المتحدة على سبيل المتال قدم جن شا ن( 
(Ben Shahn)‏ )1۹14-144۸( دا من الملصقات من بينها (هذه هى 
الوحشية النازية yإاالھاBru ¡is N1‏ )و ملصق آخر قدمه لنا وهی ( 
عام التراب اا٥‏ ٣ه )۲6۵٤5‏ والفنان (شن ل ) من لوتوانيا يهودى الأبوين 
سافر إلى نيويورك )۱۹.١(‏ حيث تعلم الليشوجرافى وقام بإنتاج 
ملصقات فى الحملات الإعلانية الأمريكية بين أواخر الأربعينيات 
وأوائل الخمسينيات .ومثال آخر هو الفنان (ليوليونى) (۸1٩10ا‏ 0عا) 
(0 8 رهی فان و تخات هفلو اسنا له تادير د على تاهافت 
النحت فی أسبانيا وقدم ملصق (دعه يلف ع١!ااهR Keep ‘Em‏ ( )1441( 
وهومتالا آخر لملصقات أمريكا أا ار هو ا ا لإسلوب 
الفوتومونتاج المعاصر . وتبدو عناصر الداديين واضحة فى ملصق 
(كلامك قد يقتل رفيقك sعلة!»C0n٥ )Your talk May kill your‏ والذى 
صممه الإنجلیزی (إبرام ڇچيمس ) )۱۹۱٤( )Abram Game5(‏ وهو مصمم 
جرافيك وملصقات حصل على الجائزة الأولى فى إحدى المسابقات 


إخاهات ما بعد الحرب 

قادو ا افر علا فن ان تق طون الحادىث فى الملصق فى 
العمصور الحديثة إلا أنه في حقيقة الأصر فالملصق هذه الأيام إتخذ 
أهمية أكبر بكثير من سابقأً كما أضيف إليه سمة أكثر تعقيداً من ذى 
قبل ففى السابق كان من الممكن التمييز بين الملصق القادم من وسط 
أوروبا عن ذلك الملصق الروسى أو ذاك الفرنسى بعد (شاریت) و هكذا 
آما اللا ن فلم يعد ممكنأ عمل تفرقة قومية أو ثقافية فى الغفرب 
بإستتناء الملصقات المطالبة بالتبرع بالدم أو حملات ضد السرطان أو 
السل أو التلوث فيما عدا ذلك فإن ل ملصقات الخدمة العامة إستبدلت 
جميعها تقر ا لصا ف الد اة 


OT TT 


(DIbid,. P, 252, 
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أما على الجانب الآخر وفى أوروباالشرقية فقد سبب النظام 
الإاقتصادى امختلف فى آنتشار اللصقات التى تعلن عن أحداث ثقافية 
بداية من المسرحيات حتى الأفلام الفنية وكذلك فهى تروج للأحداثف 
المدنية وتلفت إنتباه العامة إلى مشروعات المجتمع أما فى روسيا نجد 
اليوم ملصق الفوتومونتاچ غالبا بالكلاشيهات البلاغية. 


ومن بين مظاهر الملصق الغربى وجود مجموعة من الملصقات التى 
أبدعها فنانين إكتسبوا شهرتهم من أعمالهم فى مجالات فنية أخرى 
وقد بدأ هذا التطور فى الأ ربعیينيات ونما سريعا خلال فترة 
الخمسنيات والستينيات وبدا الآن فقط فى التضاؤل بشكل ملحوظ 
وان هلا اقا لر ن 0 کو یو 
0 کک ا 0 و ری م سی 
(۹9-۸14)و(سلقشادور دالی ) ٤( )Savador Dali)‏ .۱۹ -۱۹۸۹ وهو 
ا رال ماک ر ادا( کن ل اا6 0440010 وشا 
جرافيك سويسرى ترجع أهميته إلى تصميماته الإعلانية المنمقة 
وكانت لها شهرة واسعة فى أوروبا فى الستينيات والسبعينيات ولم 
تكن ملصقاتهم فى معظم الأحيان أكثر من مجرد إعادة إنتاج لتفصيلة 
ما أو عنصر أخر من صور أكبر وهم لم يدعو إمكانية كل المشاهدين 
فى تناول أعمالهم فى الملصق فهم ببساطة يعتبرونهانوعا من 
المونوجرام والتى سيفهمها دارسى الفن فقط . وغالبا ماتكون هذه 
اللصقات مجموعة فى ألبومات ودراسات عن تاريخ الملصق لكنها فى 
الحقيقة لا تحمل سوى أهمية ضئيلة فى التطور الحادث فى الثقافة 
ا 


لذلك يمكننا تحليل أمثلة قليلة فقط وبالتحديد لهذه الملصقات التى 
تقدم تجديدات أساسية فى الصورة هناك عمل الفرنسى (ريموند 
ساقیناك ) (n۵چ Sai‏ 0ndصyهR)‏ ( ولد عام ۱۹۰۷) والذی دمج فيه بین 
الواقعية والكاريكاتيرية لكنها ليست مجددة بشكل خاص وهناك 
ملصق للفنان الإيطالى (چوقينى يينتوري ( ) ıJ ) (Giovanni Pintorı‏ 
عام ۱۹۱۲ ) لها علاقة بإسلوب الباوهوس والذى كان لا يزال مصدراً 
نيا للتجديد من أجل فنانى الجرافيك الحديث . وعمل الملصق الذى 
قدمه ( ليو ليونى) وأخر قدمه الأمريكى (توموك ميهو) (ه)ه۳ه] 
le sly ) (Miho‏ 141( 


(lDIbid. P,. 253. 
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وهناك فنانان سويسريان من صانعى بوستر الفوتومونتاج المجددين 
الائ حه اوها بهار قك و اها وها انان هادس 
إنری) ۴۲٣1(‏ ۴۲۶) ( ولد ۱۹۰۹) و(کورلو فيفارلي) ) (Carlo Vivarlli‏ 
(ولد ۱۹١١‏ ) كما يبدوالإتجاة السريالى علامة مميزة لآعمال 
السويیسرى ( هربرت ليين) ()Herbert Leupin)‏ ولد 11^) وكىما نرى 
OE e Ne‏ 


ونشير هنا إلى الرسام (روي لیختینشتاين )Roy Lichte1>)e11))‏ 
(۱۹۲۲) وهو رسام أمريكى كان له تأثيره فى الفن وخاصة دوره 
ال اتی قى ركا فن الجر ب والتى تسه مر قاتا ن لاف 
الثقافية المختلفة . وقد بدأ فى الإتجاه للتعبيرية التجريدية كما أظهر 
إهتماماً بالكارتون وقد أمكن توظيف أسلوب (ليختينشتاين )الذى 
يستخدم فيه صور متعددة فى الملصق الإعلانى . 


NE OTE EE LE E 
تكن لهات الا اما وال اش عا لتا ادون و كاك‎ 
(ميرو) و (بيكاسو) من بين تلك الملصقات الحديثة تماما سلسلة‎ 
وهو رسام‎ )۱۹۳١( ملصقات وهناك ملصقات عينة ل (فرانك ستيلا)‎ 
أمريكى جمع بين التعبيرية والتجريدية وإشتهر‎ 
وو الب ات لدد ا هاا وو ا‎ 
(ليختنشتاين) (وروبرت إنديانا).‎ 


فى النهاية فإن الملصق الواقعى أخذ في الافول بينما الملصق 
المجازى التعبيري الدعائى يثبت وجوده بشكل متزايد وفى هذا الأخير 
نجد أن الكلمات نفسها ا : صبحت صورا . ولا يجب آن نتعامل مع أى 
ملصق بإعتباره لوحة بل علينا أن نقيمه داخل إطار الحملة الإعلائية 
المعينة التى ينتمى إليها من بين الأشياء الأخرى أن الملصق الإعلائى 
الموضوع على حائط ما هو إلا صورة رديئة لرسالة إعلانية آكثر تعقيدا 
والتى تبنى حوارا مع المشاهد » وبسبب هذا التطور فان أی تاریخ 
لفن الملصق يستخلص من النسيج الإجتماعى المحيط ومن حملات 
إعلانية معينة تصور بالملصق يكون تاريخاً غير كاملا أن نحاول إعادة 
مناء ذلك النسيع الذى ظهرت فيه "أ ولذلك فلكى نتتبع أثار التطور 
الحادث فى ملصقات مابعد الحرب يتم ذلك فقط باعتبارهذه 


(l)lbid. P. 254. 
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) ۱۳( سكل‎ 
OSKAR KOKOSCHKA آوسکار کوکوشکا‎ 
Poster For The Artists’ Union سوستتر للفساس . اجار‎ 
SUMMEr Exhibition, Dresden 1921 ٠۹۲١ المعارص الصسفی درسدں‎ 
Stedelijk Musel, Arnstercln مسحف ديلك - امسرداح‎ 
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Oa I E‏ اة 


اللملصق :- من الرسالة السياسية إلى مادة لهواه الحمع 

منذ عام .۱۹۷ وما بعدها تغيرت أهمية الملصق ودوره الإخبارى أو 
التبليغى فى المجتمع بشكل جذرى لتصبح على نقيض ما كانت عليه 
دى الخمسينيات والستينيات حيث أن الملصق على مستويين الإعلائنى 
الد اعت كل وق الف ارو هال اال ر دو 
على سبيل المثال لحق بالملصق فى هذا المجال وأصبحت الملصقات هذه 
الام ها تخو تر دة لهات لاف موتا فى التلر يون اه 
المنشورة فى المجلات . 


وبجانب تلك الإنتقالة المؤكدة - لصالح وسائل الأعلام الأخرى 
وأصبح هناك تغيراً فى كل أنحاء العالم فى الطريقة التى يستخدم 
بها البق فقي الستدبات كان كم (كاستر | الكوبا بمذانة نقطة تخول 
فى التطور الحادث فى الثقافة الشعبية بالولايات المتحدة الأمربكية ؛ 
ا ال ی د ایی ال راف اا د 
المكنشتك ر كام كانت الأخ ات الي أقرت الخفال الشبي امااان 
فقد فقدت صور معظم تلك الملصقات تأثيرها المرئى فلو نظرنا إلى 
الور الاه نالك ع فد الترمبتن (١‏ مجان القترا ع خد الشاه 
) فى السابق من جهة مؤيدى الخومينى وملصقات أخرى من البلدان 
الأفريقية يدينون فيهاالعنصرية أو الإستعمار أو الصعوبات 
الإقتصادية المتأزمة فاننانجد أن الملصق TS‏ هذا المعنى 
وا کا ف اب را اال اوی 


أما فى العالم الغربى لم تعد الملصقات مترابطة كماكان المعتاد فى 
السابق لإنها أصبحت مادة مرغوبة لهواة الجمع فى نيويورك وكل 
المدن الكبيرة الأخرى فى العالم الصناعى »الملصقات التى أصبحت 
الآن ماض - أمثال ملصق ( شي جيفا را) )€he Guevara(‏ لثورة الطلبة 
فی مایو ۱۹1۸ آو لمنظمة التحرير الفلسطنية أو ل (ستالين) (Stal ١(‏ 
أصبحت تباع جنباً إلى جنب مع ملصقات لوحة ميكى ماو س (لع)|M‏ 
m6‏ وصور زجاجات SO E BE NOC‏ 


(1) Max Gallo . Posters In History (1789-1990) . Brucken Books . London . 


1989, P, 254. 
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)S1¥ (‏ و(مادونا) (۵١٣٥ل1)‏ لقد إرتفع الملصق إلى مستويات من 
ا 


ومع إنتصار أسلوب الباوهوس مابعد الحرب ظهرت صورة 
للواقعية الجديدة فى الصدارة وإنتشرت فى الستينيات فيما عدا 
تلدان الفكر الشرقى التى إستمرت فيهاسيطرة الواقعية .وفى 
النهاية فإن الثورة الشعبية غمرت كل المبادىء والأتجاهات القديمة فى 
SR N O a‏ 
بعض من عناصر الأسلوب الدادا (ثلة0) والسريالى (صناةع؛Su)‏ 
و پوپ ( Pط٥۴)‏ والاتجاه المستقبلی ( 5۳ںاا۴). وقد أدی إلى أکتشاف 
الكتابة الملونة الشبيهة لخطوط الأطفال وأكتشاف السبزاى (البخاخة) 
ال افك 


وغل هذا الاشاس هان ا للق فن الحرب بعد توعا من التجزيب 
بلغة جديدة موجهة إلى جمهورا من الصفوة .والدليل على هذا الملصق 
والإصدرات الدورية الصادرة من باريس وبرلين و مونش ولندن بين 
عامی ۱۹٦۸(‏ و ۱۹۷۷). 


ومن أكثر التناقضات الموجودة فى فن الملصق فى الغرب نجدها 
فى الملصقات الإعملانية (الدعائية) فلنقارن على سبيل المشال بين 
إعلانات عن الأطعمة فى الأعوام الحالية ونفس إعلان مصمم فى حوالى 
۰ »›فهله الأيام اللغة الوحيدة المقبولة للعامة هى اللغة المعقدة فلم 
يعد الملصق مجرد سرد مباشر لكنه سلسة من التلميحات توجه 
للعامة متالفة مع لغة الإعلان وقادرة على تفسير رموزه وتوصیيل 
رسالته ويستخدم الملصق لغة مركبة لينجز هذه العمليه التفسيرية . 


ولذلك فإن الملصق أصبع متغيراً فقد نجد محلات بيع الملصق متاحة 
فعليا فى كل المدن الصغيرة ويبدأ أناس أكثر فى جمع ملصقات 
أعلانات العام السابق والتحول حديثاً فى دور املصق فى حياتنا 
الثقافية يصبح صناعتها مشاعاً ور يكتمل أنتقاله من أداة للأقتناع 
السياسى إلى مادة للجمع ('). 


(Ibid. P. 254, 255. 
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الفصل الأول 
الجانب الإبتكارى فى الوسيلة الإعلانية وتنوعها خلال 


القرنين التاسع عشر والعشرون 


Converted by Tiff Combine 


البا ب الثانى 


الممارسة العملية لفن الدعاية والإعلان 


Converted by Tiff Combine 


فن الأإعلان فى القرن التاسع عشر 

اللصقات تعتبر نوع من آنواع الفنون له وظيفة وهي آداه من 
أدوا ت الإتصال التى تصلح لخاطبة عدد كبير من أفراد الحمهور فهى 
" اعلانات تقنرح أفكار تناقش ' 

والملصق هو تصميم مطبوع على فروخ من الورق يلصق على 
لوحات خشبية أومعدنية ذات مقاسات محددة أو بلصق على الجدران › 
ويقصد به توصيل معلومة آو خبر من خلال لفت الإننباه لشي يقصد 
منه تعديل سلوك المشاهد . 

وهو في نفس الوقت عبار ة عن تطور تشکیلی وتکنولوچی مساير 
لتطورإجتماعى واسع المدى سايره من خلال تسجيل المعلومات 
والأحداث »فهو فن يرجم إلى العصور الأولى لنشاة الإنسأان ويعتبر 
إستمرار لحضارة قديمة وجدت منذ آلاف السنبين . 
AN IEE EOE SN‏ 
الإعلانى ؛ ومن واجبنا أن نعرف جزء من تاريخ الرسوم التى ساعدت 
على إنتشاره منذ .۲ آلف عام قبل الميلاد حيث كان الإنسان يميش 
فر الف اللوي اااي رت فوخ رقا ال لواش 
التى تصل فرنسا وآسبانيا. 

ومجمل القول آن النوعية الإعلانيةقوة كبيرة فعالة يحس 
ها ول فور ا اة ها . ومع ذلك فقد بذلت جهود 
كبيرة لتعريف الإعلان وكان لكل منها نصيب من النجاح وإن كان 
التعريف المتالى يكاد يكون أكملها - وهوأن الإعلان هو الوسيلة 
اللمدفوعة لخلق حالة من الرضاالنفسى لدى المماهير 
لغفرض البيع أو املساعدة فى بيع سلعة أو خدمةمعينة 
أوكسب موافقة الجمهور على قبول فكرة آو توجيه وجهة بذاتها 
إجتماعية كانت آم سياسية . 

والمعروف أن العلوم تنقسم إلى علوم تجريبية وعلوح نظرية 
کنا تنقسم من وجهة أخرى إلى علوم إجتماعمية 
وعلوم طبيعية وبالنسبة للتقسيم الأول نجد آن العلوح 
التجريبية تعرف قواعدهابعد تجارب عديدة تآتى نتيجة 
واحدة م تقاربة من آم تلت هاالطب والزراعهةهة 


ر ا ا ا ا 
١ (‏ ) طلعت الزهيري . الإعلان بين العلم والسطبيق »دار المعار ف »الفاهره؛ ۱۸۷١‏ ص ۲.٣‏ 
Hans-George Bandi . The Art of the world the stone Age, P. 34.‏ ) 2 ( 
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والتضار ةوا إعلان اما العلوم النظرية فتعتمد على قواعد وبديهيات 
مدونة وأما بالنسبة للتقسيم الثانى فنجد أن العلوم الطبيعية هى 
التى تدرس بكافة نواحيها والعلوم الإجتماعية فتتناول الإنسان 
بغفرائزه وعواطفه ومشاعره الختلفة . 

ومن ذلك يمكننا الإسستنتاج أن الإملان كعلم ينتمى إلى فئة العلوم 
E‏ 


اللصق ۴L۸ K۸‏ كلمة مشتقة من اللغة الهولندية وتعرف في 
اللغات السلافية بهذا الإسم أما فى الفرنسية 1۵ء گ4 وفي اللغفة 
الإنجليزية ۴056١‏ والإعلان من الناحية اللغوية كلمة تعنى الإشهار 
والتعريف ومن ناحية العرف التجارى تعنى مختلف الوسائل التى 
يتعرف بها الجمهور على السلع التى تبيعها المؤسسات والخدمات التى 
تؤديها له والأفكار التى تطرح عليه . 


والإعلان قوة تجارية عظيمة ويطلق عليه البيع غير الشخصى 
اتف الإعلان المطبوع عامل بيع مطبوع ئprİn Saleman in‏ إi‏ 
أنه عن طريق الكلمات المطبوعة يبيع أو يساعد على البيع ويبنى 
ال لاقي 


ويهمنا هنا أن نتعرض إلى فنان كان له أثر كبير على فن الإعلان 
في القرن التاسع عشر من الناحية التشكيلية وهو الفنان (تولوز 
لوتريك) الذى إستفاد من فن طباعةالليتوغراف بشكل بشكل مباشر 
وقدم لوحاته الإعلانية وكان مرجعا هاما وكوسيلة إتصالية تشكيلية 
لها تمتها الفا كما اننا لو متخا خطوات رة الفتان. ونع 
ماتيو" الذى سنأخذ فكرة عن أهمية دوره فى هذا لمجال وكمحاولة 
لإلقاء الضوء علي ما خفى فى فنه المجرد ولوحاته التعبيرية الفنية . 


١١١١١١١ مكتبه الأنجلو المصريه دار القاهره للطباعة‎ ٠ محمد رفيق البرقوقي فن البيع والإهلان‎ )١( 
۳۲ 


عناصر التكوين الختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإعلان فى 
القرن التاسع عر : 

إن كلمه فن أصبحت تعنى كل محاوله للإبداع أو الإبتكار مهما كانت 
قيمة هذه المحاولة فى المجالات المختلفه فهى تتكون من عناصر الخلق 
والجمال ويعبر هذا المعنى عن أوجه النشاط البشرى ›» ولقد أطلقت كلمة 
فن على الغناء » التمثيل ؛ الإيقاع » والتأليف »الموسيقى » وفنون الحفر 
والتصوير والنحت والعمارة وغيرهاا' 


ونستطيم أن نقول أن الأصل الإشتقاقى لكلمة فن باللاتينية ( R1‏ ) 
نجد أنها تعنى النشاط البشرى النافع بصفة عامة فالفن عند 
اليونائيين لم يكن قاصراً على النحت والشعر والموسيقى والغناء 
ارفا الون المح ل فل لغاش ا لاناك الاعات 
المهنية كالنجارة والبناء وغيرها. 

و هول او افر يقبي اه وهر حار ات ان يت 
E E‏ 


ويعتبر الإعجاز فى الطبيعة له قوة السحربالنسبة للعقل فإن 
افا الف ت تاي فاع ا نهان اسان وت العنن هة 
العقل فالفن يفسر الطبيعة ولا يقلدها من حيث كونها مرتبطة 
بالإنسان إذ ترتفم الأعمال الفنية إلى مستوى تفكيره وتجربته. 


ومجمل القول أن العمل الفنى بالنسبة للفنان هو عملية عقلية 
واعية تماماً وليس مجرد إنفعال عاطفى أو إلهام فهو تزاوج بين الفكرة 
والإحساس ليؤدى إلى إبداع صورة جديدة للواقع من خلال فهمه له 
وإخضاعه لسيطرتهءوللفنان دور في التعرف على إمكائيات مهنته 
ا 

ا ا کے و ااا جرلا لاک 
والافگار إلى موضوغات نذركها في آلواقع تستاثر بإنتباهنا تنظيم 
عناصر مالفة أو متناقضة داخل إطار عام ؛ فالتكوين هو 


۳۳ 


عبار ة عن نظام شامل لجزتيات CC E‏ 

فآننا حينما نفتت التكوين إلى مفردات فانما نسعى إلى تقسيم 
تعسفى فلن يحدث هذا التقسيم إلا من خلال البحث النظرى بقصد 
التوضيح مننزمين بالمنهج الذى يقوم على إرتباط مفشردات اللفة 
التشكيلية بفكرة العصر وهذه المفردات دائمة التطور. 


المدخل الإبتكاري للملصق : 

يشل تصميم الملصن المدخل الإبتكارى فى العملية الإعلانية ويتوقف 
عليه نجاح الحهود التی ت تقوم بهاالمنشاةالمعلنة وهو التعصريف 
الإبتكارى عن الأفكار الجديدة الخلاقة وأن القدرة على إبتكار أفكار 
حديدة هى المطلب الأساسى لنجاحه كاعلان وأن الرسالة الاعلانية 
فا فوته ع اا كاو اوو هوف 
وطريقة المعالجة‌التى يمكن أن تزدى إلى تحقيق الآهداف الإتصالية 
بينه وبين المشاهد . 

ونستطيع أن نقول لم يعد الإعلان اليوم مجرد جهد فردى يقوم به 

محرر أو مصمم آو رسام وإنما أصبع جهداً جماعياً متكاملا لفريق من 
اتو م ا اا ی ق ا اف 
الإيتكارية بقرم بتضاي الأهداف الدعاة وإقتراح الإنكار) ورس 
ا ا ا و ر کک ا 
والأشكال المختلفة التى ستتخذها الإعلانات المتضمنة بها وهى المهام 
والمسؤوليات التى يصعب على الفرد الواحد أن يقوم بها ؛ وفى نفس 
ارقت ا ج ا ا هو ا ن ال ا اا 
هذه الخطوط الأساسية وبلورتها بصورة تضمن إمكانية تحقيق 
الآهداف تق يقفا تا جخ ضا و يتطلب ذلك أن يكون كل آأفراة الفشرتق 
الإعلانى على دراية كاملة بمتطلبات العمل الفنى ومسزولياته وما 
ينطوى عليه من جهود إبتكارية خلاقة '' . 


ويمكننا أن نقول آن الإعلان يعتبر فكرة يراد توصيلها إلى المتلقى 

عن طريق الصورة والكلمة وآن مراحل الإعداد فى الإعلان تسمى 
آحياناً بمرحلة التخيل لإيجاد التعبير المرئى للاآفكار قبل آن يعمل 
الرسوم النهاتية له وقبل كتابة صيغته . 


ج ت ت 
J Walter Dowin . Design this day . New York 1990. page 10 .‏ 1( 
)۲( ل سصیر محمد حسنین : الاإعلان ,القاهره ۱۹۸٤‏ ؛ ص ۳۹۷ ۲۹۸ . 
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الوسيلة الاعلانية :- 
التكلفة 

ا تیار اک ا و و د ی کر 
أقعباة حبك تكم في إمكاننة |ستخدام بحص الوقائل الإفانية من 
وة من البداة اتشر كات المشيرة هن الخفل الارن قادو خا 
تكلفة الإعلان فى التلفزيون أو فى صحيفة قومية التكلفة الرئيسية 
ی قل ا ت و ا ف کا ا اة 
وتكن تجاه للف يون قادال أن الها مل لاخر لها درز كت 
وبالرغم من ذلك فميزانيات معظم المعلنين الكبار ضخمة بما يكفى 
ا کا و ی و فک کے ابرا اوو را 
فبإستطاعتهم التحرك نحو الإعتبار التالى وهو الجمهور. 


الجمهور: 

يتكون الجمهور لأى وسيلة اعلانية من الذين يقرأون مجلة او جريدة 
بعينها أو مشاهدى البرامج أو محطات التلفزيون أو مستمعى 
الراديو أو الذين يسيرون ويركبون المواصلات ويمرون على الملصقات 
وهكذا .ويقاس عدد ونوعية مثل هؤلاء المشاهدين بشكل منتظم وعلى 
درجات مختلفة من التفاصيل ولا يحتاج المعلنون فقط إلى معرفة كم 
عدد الذين يشترون إصدا رأ ما بشكل منتظم ولكنه يحتاج أيضاً إلى 
معرفة كم عدد الذين يقرأونها وأى نوع من الاإاشخاص هم . لذلك فاعداد 
التوزيع التى توضح أمداد النسخ التى بيعت ملحقة بدراسات صممت 
لمعرفة من يقرأ كل عنوان بالإصدار › بالمثل فالمعلنون لايريدون مجرد 
معرفة عدد الذين يشاهدون التلفزيون إنما معرفة عدد الذين يشاهدون 
برنامج معين ونوعية هؤلاء المشاهدين . 

وتعد نوعية المشاهد - من حيث العمر والجنس والمستوى الإجتماعى 
ومستوى الدخل وهوايات الشراء إلخ .. - مهمة لأن المعلنين على 
اختلاف يكون هدفهم توصيل رسائلهم إلى نوعيات مختلفة من 
الحمهور. فمعظم أصحاب البضائم المغلفة يوجهون رسائلهم لربات 
البيوت .أما معلنى المسكرات فيودون الوصول إلى الشباب بينما 
يتجه أصحاب الأدوات المكتبية والأعمال نحو رجال الأعمال ف 
يخشاجون إل معرفة هكد الاين ايقرأون جريد ةما أو يشامدون" 


(1 ) Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising . Macmilan 
London Ltd, London , 1984, P. 72, 
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المناسبة لصناع مساحيق الصابون ليس من المرجح أن تكون هى نفس 
الا اا و ا و ا ق 
تش حصسر أهدافهم فى متطلبات أقليمية محددة بحكم أن اسواق 
توزيع جريدة ما أو مساحة إرسال محطه تلفزيونية أو إذاعية معينة 
حتى لا تصرف أموال على الإملان خارج النطاق المستهدف . بينما 
يعد جمهور وسيلة معينة ماملاً محدداً se Ce‏ 
امستهدف يؤدى بالضرورة أن يتجه المعلن نحو التفكير فى إعتبار 
وهی و اض الا ال 


الخواص 

تعد خواص كل وسيلة إعلانية هى العامل الأول فى إختيار المعلنين 
للوسيلة المناسبة لهم وذلك لأنها تحدد نوعية الرسالة التى يمكن 
توصیلها . وهذه الخواص تشمل الملامح المادية التى تؤثر فى طريقة 
التعامل الفنى وكذلك المعوقات القانونية وغيرها والتى تؤثر على ما 
سمح للمعلن بقوله . بالإضافة إلى ذلك هناك عوامل التوقيت 
ومحيط النشر وهى عوامل تتغير بتغير الوسيلة . 

أماالعوامل المادية فتشمل عناصر الصوت والألوان والحركة 
فالمعلن عن مسجل يكون مثالياً له أن يستخدم الصوت فى إعلانه 
لذلك فالإتجاه يكون نحو إستخدام الراديو أوالتلفزيون أو السينما 
بشرط تساوي العوامل الأخرى . بينماالطعام يبدو أكثر شهية عندما 
کون مصوراً بالألوان لذلك فکتثير من شركکات الطعام تعتبر 
ا 
طربقة قة العمل كالطعام 4 ا ا ا ع ی هة الحالة 
-مع تساوى العوامل الأخرى إما التلفزيون أو السينما وبماأن العوامل 
الأخرى سارى و كذلك الحمهور تا فخا رة غافا مسا فان الستدا © 


(DIbid P.72,73. 


۱۳۷ 


قد تخرح من السباق لكثير من هذه النوعية من الإعلان حيث أنه لا 
يجب أن تفوق أهمية الوسيلة الاعلانية متطلبات الجمهور الاساسى 
للحملة . 

وهناك عامل ماري خر يمك أن کون ل تفس الاهمية وهو الوقت 
أو المساحة المتاحه تسم معقول فالخملة التى تقوم على توصيل رسالة 
معتدة قد نرى آن ٠١‏ ثانية فى إعلان تلفزيونى لا تكفى لتوصيل كل 
المعلومات المطلوبة . وفى نفس الوقت تكلفة إستخدام وقت آطول - 
لنفرض دقيقة آو دقيقتين - تعنى تقلص تغطية الحملة بشكل كبير . 
ومثل هذه الشركات من أ لمحتما أن تكون أكثر ميلا لإستخدام 
الصحافة حيث إن إعلان نصف صفحة يحمل بصورة كبيرة معلومات 
أكتر من إعلان تلفزيونى . وكذلك إستمرارية إعلان الجرائد - حيث 
بمكن قصه والإحتفاط به - عامل آخر مهم لكثير من المعلنين . 

وهناك أهمية أخرى تتمثل فى المشكلات العملية فى إظهار الإعلان 
أمام الجمهور فبعض المنتجات والخدمات غير مسموح الإعلان عنها فى 
وسائل معينة ففى بعض البلدان لاإيسمح الإعلان عن السجائر فى 
التلفزيون بينمايمنع بشكل كبير الإعلان عن منتجات منع الحمل 
رالزقاية الفحه علي الشاشة. و مل هذه القواعه لسك قاضرة على 
ال وسال ا ل فة راتفا هناك أتشبا الخدت هن الشاش رين الخر رين 
تفر رن قود لى در و الإعلانات الخار ةلاه مقا ياء القاري: 
وفى حالات أخرى قد يكون نوعية المنتج مجازه بالفعل من وسيلة ما 
لكن هناك قيود أمام المعلن هما يمكن له أن يقوله مما يمنع الإستفادة 
ارفا اوو ا ا ا E‏ 
مسموخ بالإعلان عن خدمات الرحلات الخماعية والطيران عموما هى 
التلفزيون اا أن محطة 184 فرضت شروط مقيدة جعلت القليل من 
المعلنين يستفيدون من هذه الفرصة . 

وهناك عامل الوقت مثل طول المدة التى يستغرقها إبتكار الإعلان 
حتى لحظة ظهوره للجمهور. وقد تكون الرغبة فى التاكد من ظهور 
الإعلان فى يوم معين أووقت معين مهما بالنسبة لبعض المعلنين ومن 
هؤلاء تجار القطاعى [ نظرأ لتغير الأسعار ] والمؤسسات المالية 
( نظرألحاجة الشركةلنشرنتائجها بسرعة ) وهم حريصون على إظهار 
اانا رة کر ول هو امان كرون الحم د 
والراديوأفضل من الوسائل الإعلانية التى تتطلب وقت أطول 


(1) Ibid. P73. 
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وكذلك الجو المحيط بالإعلان يعد عنصر له تأثير على بعض المعلنين 
ولأيتطبق ذلك فلن المتخافة فحس وإنما أيضا على التلفرترن: 
فبعض الشركات تشعر آن إعلاناتها تزداد قيمة إذا ظهرت فى طبعة 
ارتام ل قيا يها تفخل بي الخطوط الجريةوالشركات الى 
تنتج سيارات فاخرة أن تظهر إعلاناتها فى الأخبار وبرامج الأحداث 
الجارية ليس لعلو نسبة المشاهدة فقط إنما ملائمة الجو المحيط بالإعلان 
آكشر من وجوده وسط مسلسل كوميدى أوساخر بينمايفضل معلنون 
آخرون القيمه التى تعود عليهم من الإعلان فى مجله مثل ( eا2٥۷)‏ أو 
صحیفه مٿل (8؟ع11m (The‏ . 


إتخاذ القرار 
كل هذه الإعتبارات السابقه - التكلفه » الجمهور » الخواص - توضع في 
الحسبان قبل أختيار الوسيلة الملائمة. 

ولكن من يقوم بالفعل بإتخاذ القرار والإاختيار بين الوسائل ؟ وهل 
و ا و ف و ا ا 
أى طريقة يمكن آن تكون مناسبة من ناحية التكلفة والتأثير فى 
الوصول للجمهور المستهدف هذا الإفتراض غير وارد حيث إن خواص 
كل وسيلة تكون بنفس أهمية السعر والجمهور . 

وما هو دور القسم الإبداعى بإعتبار أنهم بالفعل سينتجون الإعلان؟ 
وهل تعطى الوسيلة الإعلانية التى يفضلها القسم الإبداعى أفضلية عن 
ا ق ا و ای کر فم اتش دات 
تسوية الخلافات فى الرأى ؟ هل يقرر مدير الحسابات للقسمين - 
E E E‏ 
عن المعلن باعتباره الممول الحقيقى ؟ . بطبيعة الحال فكل هذه العناصر 
ا و ا ا 
بالوسيلة الإعلانية يجب أخذهم فى الإعتبار ويختلف تأثير تلك 
اف ا E‏ 
الإعلانية له تأثير أكبر فى المرحلة الثانية -أى عند إتخاذ القرار فيما 
يتعلق بتحديد أى محطة أو جريدة يجب إستخدامها- آكثر من 
ارد ن رخا القران اوها ر جن الللف يرن و الصاف 
اواو د 


(DIbid. P. 73, 74. 
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وكذلك المعلن والحسابات والقسم الفنى لهم تأثيرهم القوى فى 
إتخاذ القرار بالنسبه للوسيلة الإعلانية الملائمة وهم فى ذلك يطلبون 
الشورة من القسم المختص بالوسائل الإعلانية خاصة فيما يتعلق 
بإعتبارات التكلفةونوعية الجمهور , أما بالنسبة للقرار النهاتى فلا 
يكون للمتخصصين فقي قسم الوسائل الإعلانية رآى ذو وزن كماهو 
الحال مع العناصر ا أقل آهمية . فعلى سشبيل المثال 
قان :القت النني لا رة امتراضن فير مب اوةه في ا هدياز كان 
يفنرض عدم وجرد حل فنى في كون جمهور وسيلة إعلانية ما 
غيرمهتم بها . ومع ذلك فقد تكون هناك مشكلة كبيرة إذا ما حدد 
العميل إستخدام الوسيلة تلك فإئه يبحث عن الوكالة الإعلانية التى 
وا فا لاف اا وبمجرد إتخاذ القرار 
الاش فا و م ل ا ا فا ل رك وها اق 
الوشائل ا عة لفل الجاول التقمل ولور أي الإضدار ات كه 
إستخدامه ومتى پمكن إذاعة الإعلانات . وقد يكون للمعلن و الحساہات 
والقسم الفنى رأياً فى الجو المحيط بالإعلان فى برنامج معين لكن بعد 
ذلك يكون عمل قسم الوسائل الإعلانية أن يخطط ويحجز للحملة , 


قسم المبيعات 

لاتؤخذ قرارات إختيار الوسيلة الإعلانية من فراغ فلكل شركة تملك 
وسلا إعلاتية قن لبيع الإعلان وظجفدة هى جذبا سبل الإعلان 
بالكثرة الممكنة.وفى بعض الحالات - مثل شركات التلفزيون والراديو 
التخارى نتلا لإعتلار هو الدخل الكلى للشسركة ,آم المخلات 
والصحف يمثل الإعلان بنسبه بين ١‏ / و٠۷‏ / من الدخل الكلى إلا أنه 
مهما كانت النسبة فالإعلان شىء حبوى للنجاح التجارى لأى شركة 
تملك وسيلة إعلانية . فلا يمكن لهذه الشركات الوقوف فى إنتظار أن 
يقرر المعلن أن يضع آمواله فى جرائد هم أو مجلاتهم لذلك فهناك 
تنافس بين أصحاب الوسائل مشابه لما هو موجود فى أسواق المعلنين 
ويتنوع حجم وتكوين قسم بيع الإعلان بتنوع حجم وطبيعة الشركة . 
فالناشر الصغير لايحتاج أكثر من مندوب أوإثنين للمبيعات بينما 
قد يصل فى جريدة كبيرة أو محطة تلفزيون ضخمة إلي ۰ موظف 
أو أكثر وعموما ير آس القسم مدير إعلانات وبنقسم إلى a‏ 


ا ر 
(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London‏ 
Ltd , London , 1984, P. 74 , 75.‏ 
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من العاملين كل مجموعة لها مسئولياتها الخاصة بها . وهذه المجموعات 
E CS O‏ 
مسئولة عن عملاء من الوكالات أو أن ينقسم بالنسبة للمعلنين . 

وينما كانت طربقة التقسيم فعمل قسم المبيعات فر و توه يرحت 
ال ن و ع وني دران اخار لر العو واک ي 
فى المقابل على دراية بكل ما يحتاجونه من هذه الوسيلة. وينجح بيع 
الإعلان على عدد من المستويات المختلفة وأول الفروق الواضحة هويين 
امار ارتا ار اکشوار وع ارا روفاك حطر کر به 
کت کا ان رو ر کد اف اک و کک ا 
وو الا ق عار تو الوا ا ا کل اف و 
منها فإن هذا يؤدى إلى التأثير على مبيعات الوسيلة الإعلانية ككل 


ناشرين آخرين فإن هذا يقلل من إحتمال جذب المعلن بعيداً عن 


ولهذه الاسباب فهناك بعض الوسائل الإعلانية الصغيرة مثل 
الراديو تقوم بإنشاء مبيعات مركزية وعمليات تسويق يمكن أن 
تتعامل مع الراديو كوسيلة تسع نيابة عن كل محطات الراذيو . ففى 
کندا على سبيل المثال تقوم بهذه الlaaية Radio Advertising Bureau‏ 
مكتب الإعلان بالراديو بينما يتناول هذا العمل فى إنجلترا كلا من ) 
)Rdi0 Marketing Bureau)‏ ( مکتب الإھلان بالراديو ) الذى يروج 
للوسيلة لكنه لايبيع أوقات الهواء وهناك عدد من شركات البيم 
المسئولة عن بيع الأوقات نيابة عن مجموعة المحطات المحلية . وهناك 
مؤسسات مشابهة مثل مكتب للإعلانات فى الصحف المحلية اف«0إعمءR‏ 
Ad. Bureau)‏ ۴۲ ) ومكتب مبيعات البريد المباشر Direct Ma11)‏ 
)5a18 4۳‏ وفی وسائل أخری تكون وظيفة الشركات هو التأكد أن 
وسيلتهم نفسها يتم الترويج لهابشكل مناسب ويكون ذلك إما من 
خلال حملة إعلانية متفق عليها تقوم بها بواسطة الهيئة التجارية 
الشتركة كماحدث فى مؤسسة شركات التلفزيون 
الخاصة.sیA Independent Tv Companies‏ بالمملكة المتحدة أو يكون من 
خلال شركة خاصةفى حالة أن تجد الشركة صعوبة فى التعاون مع () 


(1)Ibid. P. 75. £۲ 


منافسيها ونجد صحف مجع (Mirror Goup Newspapers) gan‏ 
روجت لمدة سنوات للإعلان فى الصحف بشكل فعلى من خلال مجهود 
ری ااا وو اا ن ی ل ا ی ا 
الوسائل الأخرى يكون على السئولين عن بيع الإعلان العامل على 

مستو ين کلاهما يخده العملاء والبيع لهم '- 


أو : 


فى حالة أى تطور يؤثر على وسيلتهم ( مثل زيادة الجمهور أو وجود 
تحقیقات أو برامج حليلدة وإعطاءهم معدلات الإعلان الخاص الممبز ( 


انیا : 

مليهم مسايرة الحملات الإعلانية التى يخطط المعلن لها مدعماً 
RR‏ كى كر ااا ادا ا فده 
وكان هناك سبب وجيه لذلك فعلى مدير الإعلان معرفة هذا السبب . 
معظم هذه الإتصالات تجرى بالتليفون ولكن من أن لآخر يقوم مندوب 
الوسيلة الإعلانية بعمل مقابلة مع وكالات الإعلان و مثل هذه المقابلات 
عادة تكون مع مخططى الإعلان ومشتريه فى القسم الخاص بالوسيلة 
الإعلانية بالوكالة ويبدو أن مثل هذه اللقاءات لازالت كما هى ولكن 
مثل هذا التأثيرللمعلن وللقسم الفنى على قرار إختيار وسيلة من 
بين الوسائل جعل أصحاب الوسيلة يضعون إمكاناتهم أمام العميل 
نفسه مباشرة مع وجود القسم الفنى كذلك فقد أدركوا أن هناك القليل 
الذى يمكن مناقشته مع القسم الخاص بالوسائل الإعلانية فى مجال 
التكلفة فى الألف ومعدلات ذلك فى حالة أن يقرر القسم الفنى بعدم 
ملائمة الوسيلة نفسها ويوجد لدى شركات الوسائل الكبرى لجان 
تنفيذية للأبحاث والتسويق تساعد فى الإعداد لمثل هذه المقابلات . أما 
فى الشركات الصغيرة فتقوم اللجان التنفيذية للمبيعات بنفس 
العمل السايق بجانب نشاطهم الطبيعى فى البيع . 
ومن بين العناصر المهمة لهذا النشاط هو التفاوض حول الأسعار فعلى 
الرغم من أن لكل شركات الوسائل الإعلانية قائمة أسعار الا أنها عادة 
ا کر هی ا الات فی ای قاش 


(DIbid. P. 75. 
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e‏ ل هة إقناعاً إلا أنه 
E‏ لإعلانية قوة وإ 
فى نفس الوقت ل يكون بالضرورة مناسب لكل المعلنين EE‏ 
من جمهورد العربض ومابه من مميزات كثيرة التى يريدها المعلن 
فانه ا ا ف وه تج الو الاما اا و پا اعون 
ات ل فا ار واوو ای ی ن کو 
بينما فى بلدان آأخرى يكون الوقت المسموح للإعلانات ضيق بحيث 
بصعب تنفيذ حمل ذات قيمة . ولهولاء المعلنين الذين بتغليون على 
تكلفة التلفزيون العالية وكذلك على قيود الإعلان به فإن التلفزيون 
يعد أقوى وسيلة إعلانية متاحة . ولقد أصبح التلفزيون هو المستوى 
الاي تلقن م اق الرعال ا اخرى تاح اكات وا راد 
ومحطات الراديو وشركات الملصق دائما تقارن عرضها بعروض 
التلفر يون دعبن غالبا أنه لبهم أقل تكلفة و أن تائبر هع على راكجى 
السيارات ورجال الاعمال أكبر من تأثير التلفزيون عليهم . والسبب 
فى إعطاء هذه الأهمية لإعلان التلفزيون أن معظم المعلنين الكبار فى 
الولايات المتحدة وإنجلترا يضعون الجزء الأكبر من ميزانية الإعلان 
لإعلان التليشزيون فنسبة ثمانيه من شركات القمه العشره فى 
إنجلتراينفقون أكثر من .۹ / من ميزانية الإعلان على إعلان 
التلفزیون ومنها شرکات ( بروتکفور ومارس وکاربوری وماکینتوش 
ونستله وغيرها ) وبالمثل فمعظم المعلنين بالولايات المتحدة يتجهون 
نحو التلفزيون . فى الوقت الحالى يبدو أن أفضل مشترين لإعلان 
القلر رن هم فن واف الام حاب المهنافح وتار القطاعي ووكالات 
الإعلان . ويقول تجار القطاعى إن إحتمالية تخزينهم لمنتج جديد تزداد 
فى حالة وجود إعلان تلفزيونى له ويعتبر كثير من أصحاب المصانع 
أن هذا سببا لإستخدام التلفزيون . وفى إستطلاع للرآى أجرى أخيرا 
إتضح أن ۷٠‏ / من المستهلكين لبضاعة مايرون أن التلفزيون أكثر 
الوسائل تأثيراً فى عملية الشراء والبيع . 

الممسزات 

تعتبر مميزات التلفزيون فى كلا من الجمهور الذى يصل إليه 
ومميزات الوسيلة نفسها .ففى العديد من البلدان وخاصة الولايات 
التحدة وإنجلتر! يصل التلفزيون فعليا إلى كل السكان e‏ 
معرفتناعن كتافة المشاهدة لساعات طويله تلف ون 


(DTorin Douglas , The Complete Guide to Advertising ,Nlacmilan London 
Ltd, London , 1984. P 76. 
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فإن التلفزيون له الصدارة ففى إنجلترا يعتبر متوسط مشاهدين 
التلفزيون أكثر من ۲ ساعات يوميأً بينما يشاهدون فى الولايات 
المتحدة أكثر من ٤‏ ساعات يوميأ وفى معظم بلدان أوربا يشاهد الفرد 
أکٿر من ساعتين يوميا . 

وفلى الوش ار حا قامقا ف الف ون ا تو 
بشکل خاص علی ربات البيوت وهذا هو السبب فى أن ن استخدامح 
ا ف اک ا ا بكثافة هالية فعمل 
حملة تلفزيونية يعرف لدى نسبه عالية من السكان بوجود مضتج 
مخ ر ا و ی 
لدى المعلنين هر ما توفره هذه الوسيلة من عناصر إبداعية واسعة . 

فالجمع بين الصوت والحركة والألوان بعطى ميزة إبداعية تفوق 
غيرها من الوسائل بإستثناء السينما . فلا يمكن لأى وسيلة أخرى أن 
تقدم تصوراً لصنف معين من السلع بنفس القدرة الدرامية 
للتلفزيون ولايوجد وسيلة أخرى لديها مقدرة على الإقناع بالبيع مثل 
الفيلم وما يستخدم فيه من عناصر الموسيقى والحركة والسخرية 
والرسوم المتحركة والسمات الفردية . وبالمثل لا يمكن لأى وسيلة 
آخرى منافسة التلفزيون فى عرض مراحل توضيح كيفية عمل منتج 
معين وكيف يبدو وبالرغم من هذه المزايا المؤكدة فإن التلفزيون ا 
يملك أشیاء توجد به دون غيره . 


العيوب 

تعتبر تكلفة إعلان التلفزيون عالية سواء فيما يتعلق بتكلفة الوقت 
فى محطة التلفزيون (ثمن ل العرض ) أو فيمايتعلق بتكلفة عمل 
الإهلان نفسه ( شمن الإنتاج ) وعادة لاتتسع الميزانية بشكل كاف يمكن 
المعلن من عمل حملة مؤثرة . فإما أن يكون إذاعة الإعلان ليس كاف 
ا ا ا 
لثلاثة أوأربعة أسابيع والتى قد تكون قصيرة جداأ بالنسبه للأصناف 
الضخمة . وهناك مشكلة إضافية وهى أنه حتى فى حالة اذاعة الإعلان 
ا کان هان ا فت مال فی ودا 
الوقت . وهناك حقيقه معروفة تماماً أن كثير من المشاهدين يستغلون 
فترات الإعلانات فى وضع الغلاية - إستهلاك المياة عادة ما يرلن رمم 
بدء فشرة اعون داخل رتام ل شح او ابات ازى رة 


(1Dlbid. P. 76. 
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وقد تزيد هذه المشكله بعد ظهور (المحول) الريموت كنترول والذى 
شع الاه هو الو ت ٠‏ ا ا رة ا لير مانن 
ا که ا ا کے ا ا ا 
الإعلانية فلا فر من وجود سبب ما لتبديد المجهود بشكل كبير فكثير 
من الناس التى ترى الإعلانات لن تخرج للسوق من أجل هذه السلعة 
ذلك إما بسبب كبر السن وصغره أو لأنهم ليسوا الهدف المطلوب أو 
لايملكون حيران اليف آر سيارة أوربما لأنهم لايعيشون بالقرب من 
االو تال ات بالات الى ر ماك بن الخو عات من الات 
يميلون إلى مشاهدة التلفزيون بنسبة أقل من الآخرين وهؤلاء الشاس 
والذين نسميهم «بقليلى المشاهدة » يضمون مجموعات من ر جال 
اعمال و الشياب: والإفلانات الكى نوجه لهذه الفا قد تهائى فن 
العو و م رها ی اا ای ا کا ق 
العو الوت 


الخواص ٍ 
هناك بعض الخواص المرتبطة بالتلفزيون ويعتبرهاالمعلنون عيوبا 
لافقا اله فالغب رض معلومات كترة فى مساك إعلانة 
تستغرق ٠.‏ ثانيه ولذلك فالمعلنون الذين يريدون توصيل رسالة 
إعلانية معقدة قد يفضلون إستخدام وسيلة آخرى . بالاضافة إلى ذلك 
ج مسل کا 0ا هر ما لا ا اما تة كر الا 


فى المقابل قد يكون التلفزيون وسيلة جيدة فى تروصيل إنطباعات 
قوية آومعلومات تلفت الإنتباه بينما نجده أقل تأثيراً فى عرض 
قائمة طويلة من الاسعار أو البضائمع وهر لذلك يعتبر بشكل أساسى 
وسيله عابرة . ويعد الوقت مشكلة أخرى نتعرض لها في التلفزيون 
كوسيلة إعلانية ٠‏ فالإعلان التلفزيونى يحتاج عموما إلى الوقت 
لتنفيذه كما أن حجز وقت الهواء نم الظطهور على الشاشة يستغرق 
على الأقل ثلاثة أشهر فى معظم الأحوال و سا 
أسرع ولكن لهؤلاء المعلنين الذين يحتاجون مجرد تغيير فيما يريدون 
ST CEE‏ . وهذه مسشكلة قد تؤدى 
لإستبعاد التلفزيون ) . 


(DIbid. P. 78. 


هناك مشكله أخرى كبيرة تتعلق بالتلفزيون وهى أن التلفزيون 
اکر توهال هرا م تاح النتحن اللي ن اوغا ع 
وماقد يعلن عنها وإلى أى مدى يكون مسموح الإعلان عنها . ففى 
ج الا ل الروت الو و اها ل ف فر ا 
التلفزيون غير وارد حيث أنه لايوجد محطات تلفزيون فى هذه 
البلدان تسمح بإذاعة الإعملان ( على الرغم من أن تلفزيون الأقمار 
الصناعية قد يسبب بعض التغير) . أما فى فرنساوألمانيا وسوسيرا 
والنمسافلايوجد محطة تذيمع اكثر من .دقيقة إعلانات يومياً 
وتذاع معظم الإعلانات فى هذه البلدا ن كفقرة واحسدة طويلة بين 
البر ام بد هن وز يها فكل تفار جن براع الار شال . وهذا 
يعنى أن إحتمال رؤية الإعلان ضيئلة أما فى بلدان مثل إنجلترا حيث 
تستغرق الإعلانات 1 دقائق من كل ساعة إرسال ( على الرغم من 
أن هناك العديد من المنتجات غير مسموح الاعلان عنها. 
دون وجودها فی قناتین تجاریتین فقط ال 88٣‏ 
وتشمل قائمة هذه المنتجات فى إنجلتراالسجائر واللمنظمات 
OT E yT‏ 
em‏ ا E TS, eT‏ 
(سجائر ) أما هذه المنتجات التى يسمح بالإعلان عنها فى التلفزيون 
فتميل لأن تكون منتظمة بشدة مقارنة بالوسائل الأخرى . 


وهذا الإنتظام يتنوع من بلد لأخرى ولكنه فى المملكة المتحدة » على 
سيل الغان توخت لدي هي اذاه الجريطاي قفاون هار متلق 
بالإعلان وهناك به نصوص خاصة لإعلانات الأطفال والإعلان عن 
الإقتصاد وكذلك الإعملان عن الأدرية ويتم مراقبة الإعلانات قبل 
ظطهورها على الشاشة . 

وعلى الرغم من ذلك فإن الوسائل الأخرى تخضع لقوانين أخسرى 
وهى قوانين أقل صرامة ولاتخضمع معظم الإعملانات للرقابة 
AS SG Coy‏ 
أن كل معلن من الناحية النظرية يريد أن يس خر قوة 


(DIbid, P. 78, 


الو اوبكر عيوب ومزايا التلفزيون كوسية إملائية نجه ان 
او ی اا ی ا 
الإاعلانات ت المسموح بها يوجد وقت ضيق لأى إعلان ا 
البضائم الإستهلاكية بينما فى أسواق الولايات المتحدة والمملكة 
اا ا ا ا EEE‏ 
لشاشة التلفزيرن فنجد الخطوط الجوية والتى توجه إعلاناتها بشكل 
أساسى إلي رجال الأعمال وصناع السيارا ت من أوائل الذين أدركوا 
أن التلفزيون ليس مجرد وسيلة لللإعلان عن أنواع السجق والحبوب 
TE‏ 


عا ااه ف الف الخو ال كن مفو وخ اة 
انض امات أخرن عن هبن اهار اة الت دل ۷ة 
و ۸91 وإعلانات أخرى عن شركات الكمبيوترللأدوات المكتبية مثل 
وقد شملت حديثاً قائمة ت العشرة الأوائل للمعلنين خلال شهر واحد 
والمشروبات الروحية وتأجير السيارات والهيئات المالية والسيارات 
ومعظم هؤلاء المعلنين قد يعتقدون أنه من غير الممكن ترشيح 
التلفزيون بإعتبارأن رجال الأعممال وأعضاء امجتمعات يشاهدون 
التلفزيون بمعدل أقل من عامة الناس ومن غير المحتمل أن يندفم 
لاا لكر وارد 80¥ وا و 


وعلى الرغم من ذلك فيمكن للتلفزيون أن يكون وسيلة ناحجة لمثل 
هذه المنتجات ومن غير الضرؤرى أن بستخدم الثلفريون فقط :فمثل 
فز التن بستخةمون مجنوعا من الوسائل ميزة 
ET O O OT‏ 
وفئاتهم ممن لايشاهدون التلفزيون بالشكل الكاف(١).‏ 


(DIbid. P. 78,80. 


£۸ 


ومثل هذه الحملات متعددةالوسائل أصبحت شائعة بشكل متزايد 
والسبب ليس فقط للتغلب على نقاط الضعف الأساسية فى 
الإملان بالتلفزيون ترتفع بشكل كبير فى الأعوام الأخيرة وعلى 
مه وجود عرض محدود له بجانب أنه لايوجد منافسة بين المحطات كما 
هو الحال فى الولايات المتحدة و (أستراليا) وقد نتج هذا عن تصارع 
العديد من المعلنين أصحاب البضائم التقليدية لتساير ميزانية 
الإملان لديهم متطلباتهم وحتى فى الولايات المتحدة حيث التنافس 
بين المحطات بلا حدود فسعر إعلان التلفزيون يتزايد بشدة . 


شراء المساحة الزمنية فى التلفزيون 

يباع وقت الهواء بالتلفزيون عموماً على أساس تنوغ الأحوال ويعتبر 
٣.‏ ثانية هو أكثر الأوقات شيوعا على الرغم من أن هناك فى معظم 
الان كر ع الشرام ا ا ا و 
أوقات أطول من ذلك » ففى المملكة المتحدة حيث أصبحت ميزة تنوع 
أوقات الهواء متاحه للمعلنین منذ ثلاث سنوات ( كانت الأوقات ۷ › 
٤ 6٥‏ ثانیه فقط ) بدأ الوقت الذى کان شائعاً وهو .٣ثانيه‏ 
Saatchi &Saatchi‏ فى عام ۸ يؤكد أن نسبة ۷٤‏ / من الإعلانات 
اللذاعة بالتلفزيون في لندن طولها ٠١‏ ثائبة بينما ية الإعلان التي 
يصل طولها ل ٠١‏ ث هى ٠١‏ / والنسبة ۷ / للإعلانات طولها ٤١‏ ث . 
رشنت ء طرق ب الما بهل كبر شن ل اخر تقض الواات 
و بالنسبة للإعلان المحلى فيمكن شراء C85 , ۸8٤٣ , N8٤‏ الرئيسية 
الوقت من المحطات الخاصة أو شركات البيع الوسيطة ( نظام رعاة 
للبرامج مسموح به كذلك ) . أمافى المملكة المتحدة حيث نوجد ٠١‏ 
شركة تلفزيون إقليمى مستقل يبيع كل منهم مساحات الوقت الخاصة 
بمناطقهم . وعلى أصحاب الحملات القومية أن يبنى حملته على أساس 
شراء الوقت من كل محطة على حدة وهذا بالرغم مما تقدمه محطة 
جديدة (۵۳ - breakfast Tv Station Tv‏ ( من فرص لعمل إعلانات EE‏ 


(1) Ibid. P. 80. 


ويمكن فى كلا البلداين ن¿ كذلك شراء وقت الإعلان حتى فى أخر لحظة 
قبل إذاعته على الرغم أنه من الناحيه العمليه فإن ن معظم الحملات 
تحجز مقدما . 

E N E EEE ET‏ تفطية حملاته التلغريونية إها 
نطريقة 1۷8١‏ ( آى بعدد الأجهزة المفتوحة) (أو بطريقة ومن بكثافة 
المشاهدة ودرجه قباس نسبة وجود سوق معين ( مثل آهل منزل - 
الشباب - ربات البيرت ) لديهم أجهزة التلفزيون يشاهدون بها قناة 
المعلن عند إذاعة الإعلان . فالمعلنون قد يكون لديهم هدف يتمتل فى 
٠‏ سيدة منزل والتى تعنى أن عليهم يذاع الإعلان ٠١‏ مرات فى 
برامج معدل المشاهدة بها ٤.‏ لكل منهم أو أن يذاع الإعلان ٠١‏ مسرة 
برامج معدل المشاهدة بها a TS‏ 
لذلك . وكان تحديد مثل هذه القياسات من خلال بحث تنفصيلى عن 
ا ف و ا E‏ 
هناك أجهزة معقدة تركب على أجهزة التلفزيون لدى مجموعة مختارة 
ناته من الجبوت وذلك لتحدید ای قناة کون علیما الحهاز +بونگون 
ASS ESN O OS Ea‏ 
الممر والنوع والملستوى الإجتماعى وعادات المشاهدة ودلائل 
وبمجرافية أخرى ( ربط السكان بمحل الإقا مة ) . هناك آبحاث شى 
الطريق لحاولة معرفة عدد المشاهدين فى وقت ما واحد ( فقد وصل 
الجهاز المتصل بالتلفزيون فقط إلى قياس ما إذا کان الجهاز مفتوح آم 
SE ga E‏ ن هناك من بشاهد اح 
أتوك) وهده الط مق اترك تتت E Ea E‏ 
كل عضو من المجموعة عدد مرات المشاهدة فى الأسبوع آوبالة 
إلبكترونية مبتكرة يمكن بها تسجيل حضور المشاهدين أمام 
التلفزيون . 


تفيل لامرون 

o TT yT 
a TT TO TT 
معروةا منذ الخمسينات وذلك يجعله أكثر عالمية - حيث يمكن إلتقاط‎ 
إرسال القنوات الفضائيه الموجودة فى جميع أنحاء أو ر با()‎ 


(DIbid.P, 80 , 8l. 


الى ديف هن الول كذلك فة اح كر هديد ا اللجمهون امس دف 
کن کول نرات ا6 :ال الخ هما كما فن الخال ي 
الولايات المتحدة بالإضافة إلى ذلك فإن نظام ال ا»×ع)ماء1 ( وهو 
نظام يمكن سن خلاله إظهان الكلمة الطبوعة على شاشةالتلفريون ) 
وهو ما يعني أنه تم التغلب على بعض القيود المرتبطة بالتلفزيون 
ستاليت ( اأقمار صناعية ) ۰ 

يهتم العديد من المعلنين بشدة بتلفزيونات القمر الصناعى ففى 
الولايات المتحدة تجد كبرى شركات الأقمار الصناعية مثل 
eku", 585‏ فى أتلانتا لها تأثير متزايد على جمهور المشاهدين 
و المغلكن تا اف الى وء لاهين الان تقون ف اتدل 
الكيبل فاطو أشافى ارووبا فهتاك إعنتمالات اكثن إفارة لبور 
اهار لت عة هالا ما الى كتهو من ا طفن الا كان من 
مكانه كوسيلة لإظهار إعلاناتهم لدى تلك الدول التى تصل إليها 
الافلانات خالا بشكل مدو او معدم تناما :فشر کات مل کو کاگو 
وشويبس وخطوط الطيران البريطانيةإكتسبت مواقع تجريبية من 
خلال ر که در اكت وتار ال ع ف ن ك ا ف 
قناة S3 SKY channe|‏ على ال eاطabە٤‏ فی بریطانیا وبعض الدول 
الأوروبية الأخرى إلا أن الميزة الحقيقية تكمن فى إحتمالية توجيه 
الإشارات اذ اة مباشرة للازل حضف آنه كن تخطى القيود الح 
على إعلان التلفزيون . وهذه القنوات الفضائية التى تبث مباشرة 
إلى المنازل تسمى بإرسال الأقمار الصناعية المباشر ( وتختصر 585 
) وتلتقط الإشارات بإرسال خاص على شكل طبق إما يوضع فوق 
الأسطح أو فى الحديقة ويمكن كذلك لتلك المنازل توصيل ال اط١‏ 


Cable TV 
نشأت التكنولوجيا الأساسية ل عاطة٣ منذ أعوام عديدة التى فيها‎ 
إستخدام ال عاطد٣ أساسا لإظهار إشارات التلفزيون فى تلك المناطق‎ 
٣طا التى لا يمكنها إستقبال إشارات جيدة للإرسال . وميزة ال‎ 
الجديد العا ع ن ت در فی ا كه ا‎ 

E E O ES القنوات تصل‎ 


SE a ھ4‎ 
(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London 
Ltd, London , 1984 , P. 81. 
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ستالیت - آقمار صناعية 


)٩٩( شکل‎ 


التحدة وهذا يعنى أنه لأول مرة يمكن إمتلاك قنوات عاطة) 
هه نن محال من ملا مل اللات ق الو نات اة 
يوجد قنوات متخصصة فى الأخبار أو الرياضة أو الموسيقى الروك 
أو الفن أو حتى أحوال الطتس » وكل واحدة من تلك القنوات تقدم 
فرصة كبيرة للإعلان ليصل إلى فئة معينة من السكان وهناك عدد 
كبير من المعلنين يقومون بإنتاج إعلانات خاصة بهذه القنوات وميزة 
الإعلان فى مثل هذه القنوات لا ينطبق عليها جميعاأ فى الولايات 
المتحدة فهناك شروط للبيع وحتى عند إنشاء الكيبل من بينها ألا 
تدخل على البرامج بإستمرار بغرض الإعلان وينطبق هذا على قنوات 
الأفلام والترفيه مثل قناة ؟0 ×80 ص10 وذلك على الرغم من أنه 
(E0 TEX‏ النص اإلکتابی 

إن المقدرة على وضع نصا كتابيا على شاشة التلفزيون تعد من الفرص 
التى يقدرها المعلن فمن الشركات المستفيدة من هذه الميزة شركات 
بالقطار أو الطائرة ويستفيد منها كذلك معلنوا التلفزيون الذين 
إمكانية كبيرة للذين يتعاملون مع الخدمات البريدية . 

التعبئة والتخليف 

المنت لنتجات أهمية الإعلان . فالعميل عادة ما يواجهه رف مكدس 
بالمنتجات المتشابهة وعليه أن يتخير إحداها وهى تلك التى تبدو 
عبوتها أكثر جاذبية . ولتصميم العبوة عدة وظائف أولها أنها تساعد 
امستهلك على شراء السلعة من خلال التعرف عليها وتميزها عن غيرها 
من السلم المنافسة . وكذلك فهى تسهل على البائع العرض للسلع فى 
أفضل صورة تجذب المستهلك فالتعبئة قد تحسن من مظهر السلعة 
وتساعد على إظهارها بمظهر أنظف .ويجب على مصمم العبوة أن 
يحافظ على عدة عوامل أثناء وضعه ت لتصميم جديد فالعبوة الناجحة 
يجب أن تخدم أول الأمر الإحتياجات الخاصة بالمنتج وتحمى المحتويات 
وفى نفس الوقت عليه أن يراعى سهولة التعامل مع العبوة فيجب أن 
یسهل رصها فی مجموعة دون شغل حیز کبیر وحتی یمن للبائع ان 
يضعها فى موقم مرئى . ومن وجهة النظر الإعلانية فالعبوة يجب 


(D Ibid. P. 81. 


(2) Marjorie Eliott Bevlin , Designe Through Discovery , N. Y., 
1984 ,(Adpt.). 1o 


آ ن ب انا الع يكل دري و ان اون للبدء فى وضع 
ERN E a a‏ 
SS‏ لل ت قرا و و ق الألوان 
E E LL‏ وای و ا 
فى تصميم العبوة فيجب أن يكون إسم المنتج واضحاً ويفضل كتابته 
متبايناأً مع الخلنية بأشكالها وألوانها بطريقة أو بأخرى EEE‏ 
SR E TE E‏ 
والطافة 

بينما قد تتركز فى منتجات الطعام على الأحوال الطببعية . ويوضع 
فى الإعتبار من الناحية العلمية فى نصميم العبوة آن تكون سهلة 
الضستح کت ر خد ا ن م البو ات انكر واوو ك ا2 
O TT TT TT‏ 
ا ا 
على تفط الأشكال المتعلقة باعمال الشركة وذالك بحل تمم كامل 
يشمل التعبئة ومواد الشحن والاعلان واللافتات والآدوات المكثبيه 
وور را ت وی یور a‏ 
aS MS NS es‏ 
aT O TT‏ 


وهکذا نری كيف يمكن لعناصر ومبادىء التصميم أن تنفذ فى شتى 
أشكال تصميم الجرافيك مع التركيز على إستخدامها لجذب الإنتباه 
عن طريق التنوع والتواجد المؤكد ربما من أكثر النقاط ملاتمة ليذا 
الموضوع وعلينا آن نذكر هنا حقيقة أن نفس العناصر والمبادىء التى 
استخدمها الفنانون الرواد عبر القرون وأبدعوا من خلالها أعمال 
نستمتع بها بهدوء فى أوقات الفراغ - نفس هذه العناصر والمبادىء 
سبحت وة ديناميكية فى عالم التنافس التجارى فى القرن 
العشرين ا 


(1) Ibid. 
\af 


و 


MD Ee E NK fk Ne 


NN ONITIA 


"WIN a Ci WY 


%4 


4 


4 
٣ 
f 
* 


“ ب 
A N Nk *‏ 


lp 


Ye f e 
e Wer eg, 


ل 
1 


13 
E N 


lh 


Hh O oer, 


AN 


شمر ل اسفسصسسم 1 حا سا 1 EH‏ ا 


RG E E REE n RE e 
N e O e WTO 
ا پم و‎ ۶ ۰ 0 


8 ا ا 1 


: 
EY 
ا‎ 


1 
i ,, tees 


ED et 
E 
a ا‎ 


Cı 


Ser LE 


RAL. 


U 
di) 


1 
mn 


4 : 
afm BY u, 
ا‎ 


یکسا س 


led by registered version 


13۸ 


1 
0 
E 


JL YARI 


pplied by registered version 


v0 
3 
E 
چ‎ 
ا‎ 
0 
3 
2 
E 
3 
ك‎ 
5 
2 
ع‎ 
0 
a 


Combine - (no stamps are stered version 


مس 
E‏ 


u 
ا‎ 
aan" 


POE ۴ 
ا ر‎ 
wv, 


r 4 


الراديو ( الإذاعة) 
اتتا ا ا 
TT‏ 
يقال . بالإضافة إلى ذلك فهى لا تعطى شيئاً مرئياً على الإطلاق - 
لون ولا حركة ولا حتى صورة المذ MM E‏ 
ل دمو کیت اا ن فعا ي اني ق ا ان اني ااتح 
والسهوله فى الوصول للمستمع بينما هو مشغول فى شئونه خاصة 
تلك الشئون التى قد تكون مرتبطة بالمنتج المعلن عنه مثل الحلاقه 
والقيادة والغسيل . 
المزايا 
فى معظم البلدان نجد أن الراديو وسيلة محلية إلا أنهايمكن أن 
تستخدم فى حملة قومية وذلك لأن الراديو رخيصا نسبياً فى كل من 
تكلفة الهواء وتكلفة إنتاج الإعلان نفسه فالميزانية يمكن أن تكفى وقتا 
EE‏ وعلى الرغم من أن الإقبال الجماهيرى فى كل منطقة قد يبدو 
ضعيفاً الإ أن تكرار الإذاعة نشل نكرو راا اخ و قا اطول 
وأنواع الجماهير التى تستممع إلى الراديو يختلف فى أوقات عديدة 
من اليوم ويمكن للمعلن أن يستغل هذه الميزة . فعلى سبيل المثال يمكن 
للمعلن شراء الأوقات التى تكون فيها نسبة قيادة السيار أت عاليه 
اکا وسا إذا کان هدفه سائقين بن أو رجال أعمال . وفیى بعض 
الان وع الس ال وات اة ركا تن مخحطات نراقت 
لنوعية معينة من الجماهير بما يجعل الهدف شديد البساطة أمام 
المعلن ( على الرغم من أن عدد المحطات قد يؤدى لقلة الجماهير ) ومع 
ذلك فا ن هناك بلدان أخرى تقدم في محطات الراديو برامج متنوعة 
وعلى المعلنين الذين يستهدفون الوصول إلى جمهور بعينه إما شراء 
وقت هواء معين خلال اليوم أو شراء أوقات فى برامج معينة. 
الخواص 
الراديو وسيلة تعطى للمعلن الصوت ( وهى ميزة يشترك فيها 
التليفزيون والسينما ) مما يجعله مساعد قوى فى البيع فالإعلان يكن 
أن يتخلله الموسيقى والدعاية أو البرامج وكلها من بي النقاط () 


(Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan 
London Ltd , London , 1984, P. 96. 
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القوية والرئيسيةللإعلان فى التلفزيون مع ذلك فإن أجهزة الراديو 
الإستماع إليه خارج المنزل أو فى أى حجرة من حجرات المنزل ويمكن 
مشاهدة التلفزيون أوقراءة صحيفة أو مجلة ( وهو مايفخر به 
مندویی مبیعات إعلان الراديو حيث أن مشاهدة التليفزيون أثناء 
الحلاقة أو القيادة يعتبر شديد الخطورة ) ويعتبر الراديو كذلك وسيلة 
سريعة سواء فى الإنتاج أو الشراء وهذا يعنى أن الإعلانات يمكن أن 
ا خی ی یا تل ان یو و ر را ر م 
معين ( والذين قد لا يقرأون إصدا رات صحفية عنه ) شريطة أن 
يكونوا فى السوق يبحثون من هذا المنتج . أمافي حالة الإعلان 
الوتستلا فلو أن القراء لا يبحثون عن عمل فلا يوجد إحتمال أن 
يقرأوا صفحات الاعلانات المبوبة فى الجرائد ولكن قد يهتمون بالأمر 
إذا ما لفت نظرهم عمل مناسب والناس لا يستطيعون تجاهل إعلان 
ال اتو ايفن ن متقحات وان تن الحرات و لهه 
التلفزيون فى أن الناس ل يحرصون على ترك الحجرة عند بدء الفقرة 
العا لد ن ا نك لسا ع رض م 


ولأن الراديو نسبة تكلفته فى الألف قليلة نسبياً كما أنه يقدم 
الصوت كميزة إعلانية فإن إستخدامه يكون غالبا كوسيلة مساعدة 
للتلفزيون وكثيراً ما ينجح المؤثر الإعلانى التلفزيونى عند نقله كاملا 
الموسيقية التي إستخدمها فى إعلان التلفزيون إضافة إلى رسالة 
صممت خصیصا للرادين. 


العيوب 

إن الستسكن ال ا ا وه و ا ا د 
امه ا ف السا ن و الا الارن اند 
ES CN GES mS GT,‏ 
التفظ اث ومالذ ال فاك خط رة ف ن رهق الس ا 


(1) Ibid. P. 96. 
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سماع إعلان واحد لمرات عديدة ولذا فمن الضرورى أن يتم عمل عدد 

ا ت ا ی لل کی کن کو ار ها لی ی اکر 
وهناك مشكله آخرى نجدها فى بعض البلدان والمدن التي ليس بها 
محطات راديو مما يجعل الأمر صعباً . 


النسينما 

تعتبر السينما من ناحية الرؤيا أآقوى الوسائل على الإطلاق فهى 
نقدم تأثيرا أكبر من التلفزيون ومع إندماج الشاشة الكبيرة 
والصوت المكبر وغياب التشتت يجد كل الإعلان فرصة أكبر فى 
الظهور والمشكلة فى السينماتكمن فى آن جماهيرهافى معظم 
البلدان قليل بالمقارنة بجماهير التلفزيون مما يقلل من أهمية جودة 
الإعلان مادام لا يوجد عدد كافى من الجمهور المناسب ليراه . بالإضافة 
کا كا فن كفا فر ااا و اا توه فة 
للمعلنبن الذين يكون هدفهم الشباب رغم أنها تكون مشكلة بالنسبة 
لمعلنين آخرسن . وفى معظم البلدا ن یکون نصيب السینما أقل من ۲/ 
من مجمل الإعلانات فى الوسائل الأخرى 


الميزات 

ER EEE LC EN 
عام ) وحيث أن هذه المجموعة من‎ ۲١ الى‎ ٠١ وبوجه أساسی من‎ ( 
اماز س افقرر لتر ين نفدل اتل ان الها ت وة‎ 
اف لاك موا ف ا و و ت‎ 
رالفتر كوا لهات الت د ها اوور یالرل کنا کن سرا‎ 
حملات إعلانية على مستوى محلى أو قومى وهناك نسبة كبيرة من‎ 
الإعملائنات شديدة الحلية مثل مدارس القيادة › مطاعم » باتعى‎ 
الان فوفك وتي الف ربوج الل ت ا ات‎ 
للإعلان مع فيلم ناجح فى أنحاء البلدان أو وضع الإعلان داخل مجموعة‎ 
. من أفلام دیزنی للاطفال‎ 


الخواص 

تقدم السينما للمعلن الصوت واللون والحركة ويعتبر نوعية الصوت 
والصورة عالية فى السينما عنها فى التلفزيون وتتدرع بين ل 
عرض وأخرى › وكما أن افير الشبتها نت شحون يت العا 


(1) Ibid. P.96, 97, 99, 


بشكل أكبر مما هو عليه فى المشاهدة المنزلية فإن ذلك ينطبق على 
الإعلان وتوضح الأبحاث التى أجريت فى المملكة المتحدة آن صدى 
اااي ا ا و الي بقل جلى عر اها الد یرن 
حيث أن هناك إحتمال أكبر لأن يتذكر الجماهير ليس فقط المنتج 
E ERE N ASL SE Ca‏ 
وهناك ميزة آخرى تحسب للسينما على حساب التلفزيون ففى معظم 
الان سه ي ا عا حيري | علانات الان و اوبات 
الروحية ( رغم آنهم يميلون لعرض مثل هذه الإعلانات مع آفلام الكبار 
فقط]. 


الشيوب 

فى العديد من البلدان يقل جماهير السينما نتيجه لوجود التلفزيون 
وتقل على وجه الخصوص الإعلانات الموجهة للبالغين سن ٠٤١‏ وحتى 
الجمهور الأساسى للسينما والذي يتراوح عمره بين ٠١‏ الى ۲٤‏ عام لا 
ترون غل دون السجت ا تله الكت رة وها يعني أن الخغط ةة 
والتكرار للإعلان يجب أن يستمر لفترة طويلة من الوقت بينما تكون 
الفرصة ضئيلة لأن يرى المرء أى إعلان أكثر من مرة. 


الخواص 

وعموماً فإن إعلانات السينما يشاهدها عدد كبير من الجماهير دفعة 
واحدة وهذا يعنى أنه يمكن أن يتعرض الإعلان لعدم التركيزأو 
ببساطة أن يتشتت الجمهور بن المتحدث أو شراء آیس کریم او حتی 
مجرد البحث عن مقاعدهم وإعلان السينما مثل إعلان التلفزيون غير 
E E E‏ 


شراء حملة إعلانية بالسينما 

يمكن شراء إعلان السينما بطرق متعددة سواء كانت السينما الخاصة 
أو السينما المحلية أو القومية - وبأى مدة من أسبوع لأكثر . ِ 
ويتم مشاهدة الإعلان مع كل عرض آماالطريقة الأكثر شيوعاً فى 
شراء إعلان السينماهو عمل مجموعة إعلانية مرتبطة بالأفلام 
الكبرى مثل سوبر مان وحرب النجوم والتى يكون مضمون لها 
جماهيرية كبيرة وكذلك يمكن عمل مجموعة إعلانية مماثلة لمنتجات 
الأطفال يمكن شراءها فى أفلام ديزنى () . 


(1) Ibid.P. 101 
1٤ 


الملصق 

يعتبر الإعلان الخار جى من أبسط أشكال الإعلان حيث أن هناك رسالة 
حرفية ملصقة بالحائط . والحائط له أشكال متعددة إما لواح إعلانات 
صخمة من الخشب أو داخل وخارج الأتوبيسات وسيارات الأجرة 
أو داخل المحطات والمطارات أو على شكل مظلة أتوبيس مصنعة 
خصيصا بغرض الإعلان . ولكن مهما كان نوع الحائط والمكان فلازال 
الإعلان بالملصق من أبسط أشكال الإعلان . ومشاهدوا إعلان الملصق 
ليس لديهم الإ القليل من الوقت لإستيعابها ( الإستثناء الوحيد فى 
القطا رات أو على أرضية المحطات ) ولذلك فيجب أن تكون الرسالة 
سهلة القراءة ومفهومة وهذه الحقيقة إضافة إلى حقيقة أخرى وهى أنه 
لايوجد عنصر التحرير أو البرامج ج الموجودة فى الصحافة أو 
التلفزيون »كل هذا أدى إلى إعتبار TD‏ 
وعلى الرغم من ذلك فهى تأخذ قسطاً صغيراً من تكلفة الإعلان أى ما 
يعادل أقل من ٩‏ بالنسبة للوسائل الأخرى فى معظم البلدان . 
الميزات 

الإعلان a a E YS‏ 
يمكننا تقرير أن كل الناس يرون الملصقات سواء كانوا من مشاهدى 
التلفزيون أو قراء صحيفة أو مجلة معينة . ويعتبر إعلان الملصق 
رخيصاً نوعاً كذلك فهو يصل لجمهور عريض شريطة أن يتاح له 
مواضع عرض يضاف إلى ذلك أن الملصق يعرض طوال الليل والتهار 
مما يعنى أنه يمكن للفرد الواحد أن يشاهده أكثرمن مرة . ومع ذلك 
ربما تكون أكبر ميزة له هو إمكانية شراء مواضع له قريبة من منافذ 
التسويق بجانب أنه أكثر الوسائل مثالية من ناحية البقاء ء خاصة 
للمعلنين الذين يرغبون فى الوصول للمتسوقين أثناء توجههم للشراء 
. كما يمكن كذلك شراء مواضع ملصق على (المستوى الإقليمى أو المحلى 
أو شراء مواقع معينة . فعلى سبيل المثال يمكن لسوبر مارکت أن 
یشتری مواضع علی قرب طریق رئیسی يضح علیها ملصقات توچ 
السائقن للمحا . والملصقات تستخدم فى عدد من البلدان للاعلان عن 
بضائم مسعفاه من الضراثب موضوعة على الطرق وخطوط السكك 
الب والطرى اني تزدي الي الطار : 


Eh . ٠ ۰ 
(Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising Macmilan London 
Ltd, London , 1984 , P. 90. 
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الخواص 

واللطلصة اشير فال خاعة العاف ا ل المعرو نة نا القاس 
السوبر S0۴۴۸ S17۴‏ أو ( ٤۸‏ لوحه ) والملصق كذلك يعطى المعلن 
فة اا رولف ااعاب فهر و ي الر ا و ل ی ت 
الوسائل جميعا التى تناسب الفنانين الذين يحبون أن تملأ أعمالهم 
ال و فا ر ا ل اح الاين 

العيوب 

فى بعض البلدان يوجد مواضع قليلة جدأ للملصق أو يكون التعاون 
مؤثرة . حتى فى تلل البلدان التى يعتبر فيهاالملصق وسيلة قوية 
فهناك نقاط صعف تجدهافى مدن معينة أو مواضمع معينة والتى 
نکون قي ااك قير لأر اها عة كافي جن الحميرن :با إضافة الى 
الك ن الل من لرا ئل ق یوت نی تاين تاح 
الجماهير وذلك بالرغم من مجهودات المملكة المتحدة فى حل مثل هذه 


المشكلة . 
السمات 
لأن الملصق يجب أن د يطبع ويوزع على مواضع مخصصة له فإن 


الحملات الإعلانية عموما يجب أن يتم تخطيطها فى زمن طويل . ومن 
الصعب أيضاً أن يقدم من خلال الملصق حملة ليوم معين فلا تكون 
كبيرة لحل هذه المشكلة وقد قام واحد من متعهدى الملصقات فى فرنسا 
وهو (أفينير) بعمل مفاجاة هائلة حين بدأ حمله ليثبت من خلالها أن 
بإستطاعته عمل حملة بالملصق ليوم معين . فقام بوضع ملصقاً تظهر 
فيه فتاة مرتدية بكينى وتصرح بأنها ستخلم الجزء العلوى من 
ملاہسها فی يوم ۲ سبتمر . وفى هذا التاريخ تم تبديلها ہملصق آخر 
تصرح فيه بأنها ستخلمع الجزء الأسفل من ملابسها فى ٤‏ سبتمبر وفى 
هذا التاريخ يتم تبديلها بملصق أخر تقوم فيه (أفينير) شركة 
ملصقات تثق فى وعودها . وفى المملكة المتحدة قام تلفزيون (0۸أ٣10‏ 
۵4م ) بإدارة حملة شديدة المراوغة تتغير كل أسبوع وفى اليوم 
المحدد قدم ملصقا يعلن عن سيارة جديدة لشركة (أوستن ماتر ) ووزع 
فى كل أنحاء البلاد . و هناك مشكلات أخرى تتعلق بالملصق هو أنه 
لفن اى ان0 . E‏ 


(1) Ibid, P. 94. 
۱۹٩ 


وفى معظم الأحيان يعطى الملصق معلومات ضئيلة جداً حيث أن 
الناس ليس لديهم وقت لإستقبال رسالة معقدة . الإستثناء الوحيد 
فى الأتوبيسات والمحطات والقطا رات خن الت E‏ 
E I E E,‏ . وکل هذا یعنی أن 
الللصقات تميل لإستخدامها كوسيلة لمساندة حملات بالتلفزيون أو 
الصحافة . مع ذلك فلو تم تخطيطها بشكل جيد يمكن إستخدامها فى 
حملة لمنتج ما كما أثبت نجاحها فى المملكةالتحدة مع منتج ۲e۲!م۴‏ 
أفقى ربع حجم ال ٤۸‏ لوح ) والذى تم تقديمه فى البيع . وفى الولايات 
المتحدة الحجم الاكشثر شيوعاً هو ٠‏ لوح وهناك بعض المواقع أكبر من 
۸ لوح عادة تبنى وترسم باليد وهى متاحة للملصقات وتلك هى 
الأكشر ا فى الولايات المتحدة حيث أنها واحدة من الأشكال 
المقياسية للإعلان الخارجى . 

يتم شراء معظم الحملات لمدة أدناها شهر على الرغغم من أن بعض 
معلنى الملصق يضعون مواقفهم على أساس سنوى وهى معروفة فى 
المملكة المتحدة بإسم مواقع )١( 1٣0‏ . 

الصحف 

فى معظم البلدان تنفق للنقود على الإعلان فى الصحف أكثر من أ 
وسيلة أخرى . ففى الولايات المتحدة تبلغ نسبة الإنفاق على الإعلان 
بالجرائد /٤١‏ بالمقارنة بالتلفزيون الذى تبلغ نسبته ١‏ أما فى 
المملكةالمتحدة فنصيب الجرائد من الإعلان ٤١‏ / بينما التلفزيون ١‏ / 
وفى إستراليا تحصل الجرائد على ٤١‏ / من مجمل الأموال المنفقة على 
الإعلان وفى فرنسا تبلغ ٠٤‏ وألمانيا ٠٦‏ / ونيوزيلاندا 1۸/ وهناك 
بلدان قليلة ( من بينها إيطاليا واليابان وأسبانيا وعدد من البلدان 
فى أمريكا اللاتينية ) تنفق الأموال فى إعلان التلفزيون أكثر من تلك 
التى تنفق على إعلان الجرائد . وعلى فرض أن التلفزيون أكثر 
الوسائل قوة وتاثيراً فإن سيطرة الجرائد على قمة القائمة من ناحية 
التكلفة قد يبدو مفاجئًاً من الوهلة الأولى إل أنه بالنظر إلي أن معظم 
البلدان لديهاعدد هائل من الجرائد أكثر من عدد من المحطات 
الكل ون م اسر ا واا .فى المملكة المتحدة فقط يوجد ٩‏ جرائد 
قومية يومية و ۸ جرائد قومية تصدر يوم الأحد وحوالى . el‏ 
إقليمية يومية و ۷ جرائد إقليمية تصدر يوم الأحد وحوالى . 
جريدة إقليمية أسبوعية أمافى الولايات المتحدة فيوجد . a‏ 
کر نو اک غا را او 


(1) Ibid, P. 94. 
(2)Ibid, P. 82. ۹1۷ 


وتتفوق المملكة التحدة فى عدد الجرائد الفومية - كمنتجة لما لديها 
من كثافة سكانية عالية فى جزيرة مساحتها محدوده نوعاً . آما فى 
معظم البلدا ن يكون السوق الرئيسى للجرائد هى الأقاليم والمحليات 
والمنافسة يينياضئيلة وذلك من أهم مزايا الجرائد هي أنها متاحه 
تماما للمعلن فى هذه البلاد حيث توجد تلك المنافسة ومثل هذه الحرائد 
القومية. 


المزابا 

من إحدى نقاط | القوى للجرائد كوسيلة إعلانية ماتمنحه من تضنوع 
a N DD GN Gs‏ 
الجرائد اليومية ال لتى يمكن ان تقدم توزيعاً عاليأً وتغطية متميزة 
لوق المنتجات القرمية وكذلك مايوفره من فئات معينة من القراء 
( حيث يوجد تنافس مقنمع كما فى المملكة المتحدة ) فالذين يقرءون 
الجرائد الشعبية واسعة التوزيع مثلٍ PDailyMirror , Sun‏ من المحتمل 
آن بکونوا .ذخ تلفي ا ك 
he Times ,Daily Telegraph,‏ . فعلى سبيل المثال فهناك 1/ من قراء 
ال ا8 ينتمون إلى المستوى الأول والثانى من المستويات الإجتماعية 
والإقتصادية للقراء بالمقارنة ب Sg‏ 
هذه الطبقة . ولذا فيمكن للمعلنون آأصحاب البضائع الراكدة 
la E mn‏ أصحاب 
السوق الشعبى فيستخدمون الآخرين أما فى البلدان التى يقل فيها 
تنوع الجرائد فيكون بالتالى الإختلاف ضصئيل بين فئات القراء ويمكن 
بدون هذا التنوع فى الجرائد تقديم تنوعاً آأخر من الناحية الإقليمية 
فالشركات التى تملك قوة إقليمية معينة مثل بائعى القطاعى لفروع 
شركة مافى مدن معينة تقوم بتصنيف زبائنها بدقة وذلك بعمل 
إعلانات فى الصحافة المحلية والإقليمية وبالفعل فان بائعی القطاعی 
المحليين - بما فى ذلك الجراچات ووكالات السفر وكل الشركات المتفوقة 
الأخرى يعتبرون مورداأ لمعظم الجرائد الإقليمية . بالإضافة إلى ذلك 
ولأن إعلان الجرائد يبدو أرخص من إعلان التلفزيون فحملة الجرائد 
يكن ان تستمر فترة أطول من حملة التلفزيون مما يجعل الشعار 
يظل فترة طويلة أمام الزبائن ا 


(1) Ibid. P.82. 
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الخواص 

تعطى الجرائد - دون التلفزيون - فرصة للمعلن أن يضم كم كبير من 
المعلومات والتى تمكن القارىء من الإحتفاظ بهاللرجوع إليها 
مستقبلا وهناك العديد من بائعى القطاعى الذين يستخدمون الحرائد 
للإعلان عن قائمة أسعار شديدة التفصيل . فعلى سبيل المثال- ص0٣‏ 
(سلسلة من ال محلات لأجهزة التلفزيون والراديو والأجهزة الكهربائية ) 
تخصص صفحتين مزدحمتين ب ٠١‏ أعمدة للأسعار . وتمكن الجرائد 
الشركات كذلك من وضع كوبونات مع إعلاناتهم إمابمنع القارىء 
تخفيضاأ على منتجاتهم عند شرائها أو بتشجيم القراء على الإ رسال 
فى طلب مزيد من المعلومات . وهناك كذلك مساحة كبيرة من المرونة 
فبينما يتعلق بالحجم الذى يأخذه الإعلان وفى حجم الصفحة ذاتها 
فيعض الصفحات E‏ - تکون على أوراق 
عريضة بينما هناك صحف أخرى نصف الحجم أو نسخة مختصرة 
ولايوجد تعريف ثابت لمثل هذه االلصطلحات فمن الممكن أن يكون 
هناك صفحة أعرض بكثير من أخرى لجريدة من نفس النوع . ومعظم 
الصحف تعتمد فى تكلفتها على السنتيمتر الواحد بالعمود على 
الرغم من أنها من الناحية العملية فإن مثل هذه المساحات الصغيرة 
تباع للإعلانات المبوبة فقط . 

ويمكن للمعلنون أن يشتروا فى حقيقة الأمر أى مساحة وأى حجم ( فى 
بعض الأحيا ن يمكنهم شراء أى شكل ) بداية من سم ومضاعفاً ( إلى 
سم فى عمودين) حتى إتساع صفحتين متقابلتين أو أكثر غالا ا 
تكون إعلانات الجرائد الكبرى شديدة التعقيد كأن تعرض أسهم شركة 
ما والتى تظهر فى صفحة المال فى الجرائد النوعية والتى تتابع 
دقيقة بدقيقة على ©١‏ أو ١‏ صفحات . ومثل هذه الإعلانات المالية تعطى 
للصحيفة قوتين جديدتين الأولى التوقيت فمن الممكن إرسال إعلان 
ما للجرائد عند الطباعة وبشكل سريع جدأ لأنهم يطبعون عدد جديد 
يومياً أوكل أسبوع والجرائد ليست مقيدة نوعاً بعدد الإعلانات التى 
تأخذها فى العدد الواحد فإذا أراد المعلن أن يشترى عدة صفحات فإن 
كثير من الجرائد تقوم بإعداد عدد أكبر حجما لتهيئته للإعلان وفى 
مواسم الذروة للإعلان مثل ما قبل ST‏ تصدر معظم الجرائد 
عدد أضخم من أى وقت أخر فى العام 8 


(1) Ibid. P.82, 84. 


۱۹4 


أما القوة الثانية فهى قدرة الجرائد على تقديم قسم خاص للمعلنين 
حيث يمكنهم وضع إعلاناتهم فيها . ومعظم الشركات تفضل أن يكون 
لديهم إعلان عن مكاسبهم المالية وأفضل مكان لذلك على صفحات 
الجرائد وبالتحديد فى صفحات أخبار المدينة . 

ومع ذلك فليس هذا دائماً الوضع فهناك بعض الشركات الضخمة تضم 
إعلانات مالية تمم بشكل ملائم ويختارون لها الكلمات المناسبة 
وتوضع فى قسم الاخبار ليس فقط فى الجرائد النوعمية ولکن فی 
الجرائد الشعبية أيضا وذلك لكى يمكنهم الإتصال بالأيدى العاملة 
وضع إعلاناتهم فى صفحات السفر بينمايفضل معلنوا الأزياء وضم 
إعلاناتهم على صفحات المرأة وهكذا . أما الجرائد فى الولايات المتحدة 
الامريكية يتم تقسميها بدقة فعلى سبيل المثال جريدة 11۸185 ؟10عمA‏ 
لديها ۷ أقسام منفصلة كل يوم . هناك مساحة واحدة فى الجرائد 
يجتمع فيها كل المزايا الجوهرية للجرائد وهى الإعملانات المبوبة ومع 
الوضع فى الإعتبار الحقائق التالية أن الجرائد تصدر يوميا وأنها 
تقدم نسخة دائمة يستطيع القارىء دراستها وأن الجرائد بإمكانها 
عمل صفحات إضافية حينما يتطلب تزايد معدل الإعلان ذلك وأنها 
تخدم مساحة معينة من الدولة كل هذا يعنى أنها تجذب أعداداً هائلة 
واقع الامر أن المملكة المتحدة تعتمد على الإعلانات المبوبة بنسبه ٠١‏ / 
من دخل الإعلانات وتزداد هذه النسبة بشكل كبير فى الجرائد 
الإقليمية - وفى النهاية فإن الجرائد لديها قليل من القيود على 
نوعيات الإعلان التى تقبلها ومحتواها ولاتزال معظم الجرائد تحمل 
إعلائات عن السجائر والمنتجات الاخرى التى لا يسمح التلفزيون 
باإعلان عنها وعلى الرغم من ذلك فلرئيس التحرير الحق فى رفض 
إعلان ما ويحدث هذا أحياناً على أساس أنها قد تضر بعض القراء 
ورفضته عديد من الصحف الشعبية على الأساس السابق وذلك على 
الرغم من أن نفس الجرائد تسعد بشدة بطبعها صور لموديلات نصف 
عارية وتقارير عن حالات الإغراء (). 


(1) Ibid. P, 84. 
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العيوب 
هناك مشكلة كبيرة فى الجرائد وهى أنها لكى تصل إلى عدد كبير من 
الحماهير فمن الضرورى غالبا SG dl‏ 
الجرائد وهى حقيقة خاصة للمعلن القومى الذى يريد إستخدام الجرائد 
الاقليمية . فعلى سبيل المثال شركة مثل 1٤5٩0‏ تقدم إعلاناتها فى 
الحرائد الإقليمية لتغطى كل فرغ من فروعها ولذلك فعليها آن تصدر 
دد كبر هن الا علاتاية ا لحف كل خا حمل عتر ان فرع خف : 

بالإضافة إلى ذلك فإن نسخة واحدة من هذا الإعلان - سواء كان على 
شكل شالب ار عمل قتي شهدا في ذلك على عملي الطب الستخمة 
فى الجريدة محل النقاش - كل نسخة يجب أن ترسل لكل جسريدة 
لتنفيذها على حدة . وللتقليل من هذه التعقيدات قاح الناشرون فى 
المملكة المتحدة بإنشاء مكتب إعلانات للجرائد الإقليمية والتى تقوم 
دتبسيط التخطيط والحجز لتل هذه المجلات . 
وهناك إعتبار آأخر ليعض المعلنين وهو أن القارىء قد إيصله الإعلان 
لو أنه فى النصف الخلفى من الجريدة . فالآبحاث التى قدمت على 
فا5 و اط انات اهرت ا نهدا ا ار حكن ان کون خخا 
ولذلك فإن كتير من المعلنين يصرون قدر الإمكان على وضع الإعلان 
فى مكان متقدم فى الجريدة . 
البريد المباشر 

ن ال ا ا ل الق ك اقا س ا تي 

وسائل إعلانية معنرف بها والتى ينفق فيها معظم ميزانبة الإعلانات 
إل آن هناك طرق عديدة أخرى تحقق رسالة البيع وتستخدمها شركات 
الإعلان - وربما تكون وسيلة البريد المباشر من أشهر هذه الطرق وفى 
حقيقه الأمر فإن هناك أموال طائلة تنفق على البريد المباشر فى عديد 
من البلدان بما فى ذلك الولايات المتحدة والمملكة المتحدة أكشر من 
الأموال التى أنفقت على الوسائل المكلفة من مجلات ودور سينما 
وإذاعة مرئية ومسموعة وهناك إتجاه لإعتبا رها وسيلة من الوسائل 
المعترف بها فهى توازى ٠١‏ / من بين طرق الإعلان بالولايات المتحدة 
بينما فى المملكة المتحدة يفوقها فقط التلفزيون والصحافة فى نسبة 
الإنفاق والبريد المباشريعنى ! ال فان قلاا البو و 


(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London Ltd 
London , 1984, P. 84. 
(2) Ibid. P. 102. 1۷۹ 


أن يختلط الأمر بينها وبين إعلان الإستجابة المباشرة والذى يصمم 
لإقناع القارىء أوالمشاهد على التجاوب المباشر مع الإعلان ويكون 
غالبا بملء كوبون - ومع ذلك فكلا الطريقتين جزء مما هو معروف الآن 
بالتسويق المباشروأن معظم لحرا د ا ك 
إستجابة مباشرة . وأهم ميزة للبريد المباشر هو أنه أكثر الوسائل 
مقدرة على الإختار حيث أنه يستخدم قائمة من الأسماء المناسبة 
E E PT E E OE‏ 
يجد لديهم إحتمالية الإهتمام بمنتجهم أو خدمتهم والميزة هنا ليس 
فقط فى قلة المفقود - حيث أن هؤلاء الذين يعتبرون خارج الجمهور 
المستهدف من غير المحتمل أن يروا الإعلان - ولكن إضافة لذلك يمكن 
وضع رسالة مجهزة خصيصا لهؤلاء المستهدفين . 


ويوجد حدود قليلة تحدد الشكل التى تكون عليه الرسالة المبعوثة 
فيمكن للمعلر أن يختار بين إرسال خطاب أو كتيب ملون أبيض 
أو أسود ومع ظهور أجهزة الفيديو أصبعح من الممكن إرسال 
رسالة تلفزيونية مباشرة لسوق معين وتعد وكالات الإعلان من 
بين أوائل من إستخدم هذا الشكل من البريد المباشر بإرسالهم 
فيديو بإعلاناتهم للعملاء المتوقعين . على ذلك فإن البريد المباشر 
أكثر الوسائل من ناحية التكلفة فى الألف وتتكون تكلفة الحملة 
بهامن شقين هما إنتاج مادة الإعلان وتكلفة الإرسال ويعتبر 
البريد وحده تكلفة عالية وعلى الرغم من ذلك فإن البريد المباشر لا 
يزال بالنسبة لعديد من الشركات وسيلة إقتصادية بما لها من 
معدل إستجابة عالى بجانب نتائج إستخدام هذه الوسيلة والتى 
يسهل قياسها بدقه أكثر من أى وسيلة أخرى ما يمكن ببساطة عمل 
إختبا ر لإستجابة الحمهور للبريد المباشر بثمن رخيص وذلك بالكتابة 
لعينة صغيرة من الجمهور المستهدف O‏ 
من الجمهور - شوهية العمل التى ينتمون لها أو هواية الشراء لر ٤‏ 
د د ا 
للبريد ی کر اف ا ها اک وجو ن فون 
البريد الخاص بالعملاء إلا أن قوائم العملاء هذه أصبحت أكشر () 


(1) Ibid. P. 102. 
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ییو کہ 


تعقيداً بسبب نظم البحث الجديدة مثل ۸٥0R١‏ ( أى تصنيف مقاطعة 
سكنية ) وهى تربط عناوين الجمهور بأسلوب حياتهم المحتمل 
وای ار و ا ا ا 
يعنى أن هذه الأسماء والعناوين يمكن أن تنتمى لأى من قوائم 
ال ات اا و ر و 
هناك بعض الناس مايزالون يهملونها ويعتبرونها فضلات بريد دون 
ا ا ی و 
فاس ا و ا ق م ر وه او اا ا 
عملاء البريد المباشر . 


الرعاة 

يعمتبر نظام الرعاة -مثله مثل البريد المباشر - يقترب بشدة من 
الاعلان دون أن يكون جزءأ منه فنظام الرعاة له أشكال عديدة ولكن 
جميعها ترتبط أساسا بأن تدفم الشركة الراعية للمشاركة فى حدث 
ختاضن وال کو ا جات فى او ناض و ق الال حه 
اوكا على حفون ارعان دحل الخدت وهن ا سيب الر نكسن اى 
يلجا من أجله عديد من الشركات إلى إستخدم نظام الرعاة وخاصة إذا 
اقام التلف ر درن تقل الحذ ك ا قتا فن ادان الكى كرون فا 
غير مسموح بإعلان السجائر فى التلفزيون فإن نظام الرعاة هى 
الطريقة التى تلجأ لها الشركة ليظهر إسمها على شاشة التلفزيون 
وأحيانا تظهر أسفاءفروهها كذلك : ولهذا السبب فإن شرگات السجائر 
من أكبر الشركات المانحة لنظاح الرعاة . 

على الرغم من ذلك فإن نظام الرعاة ليس بديلا عن الإعلان فلا يوجد 
درجة مقارنة بين قيمة إعلان تلفزيونى مدته ٠١‏ ث وقيمته طهور 
إسم راعى على شاشة التلفزيون فى ٠.‏ ثانية فوظيفة الإعلان هو 
الترويج المباشر لشركة مافى وقت مخصص تشتريه الشركة لهذا 
الغرض بينما نظام الرعاة هو ترويج غير مباشر لإسم الشركة مواكباً 
لحدث أساسى آخر يظهر على الشاشة . وبالرغم من أن الشركات 
ووكالائها يبذلون الكثير من أجل أن يزيد من قيمة مشاركتهم فى 
نظام الرعاة ليصل لقيمة الإعلان إل أن الإختلاف الأساسى لازال 
مصوجودأ وعلى الرغم من ذلك فهناك معلنون يشترون مساحات () 


n 


(1) Ibid. P,. 102, 103. 
۱A۲ 


إعلانية لتؤدى تماما نفس العمل فى الإتصال الذى يمكن أن تحصل عليه 
شركات أخرى من نظام الرعاة - وهذه الشركات هى التى تشترى 
مساحات الإعلان على أرض الملعب على أمل الحصول على تفطية 
تلفزيونية وهم مثل الرعاة بمكنهم عمل أكثر بقليل من مجرد عرض 
إسم الشركة ولكن لأن السعر أقل بقليل من إعلان التلفزيون فهم 
يعتبرونها وسبلة لها قيمتها؛ وهذاالنوع من المساحات الإعلائية 
تكون متاحة فقط للشركات الراعية للحدث . وهو ما حدث فى أولبياد 
لوس إنجلوس ۱۹۸٤‏ حيث كان هناك ٣۲‏ شركة فى مجالات إنتاح 
مختلفة هم الرعاة الرسميون للأولبياد وغير مسموح لأى شركة أخرى 
بالإعلان فى أى إستاد فى الأوليمبياد ومثل هذا الحدث الذى يشاهده 
الجماهير فى كل أنحاء العالم يكون مفيداً فقط للشركات المعروفة 
عالمياً إلا أن هناك عديد من الشركات المحلية والقومية التى إشتركت 
فى نظام الرهاة. ويعتبر الإعلان المباشر عنصرا واحداً من بين غدة 
عناصر يقدمها نظام الرعاة وإن كان العنصر الأساسى بالنسبة لعديد 
من الشرکات . 

وهناك مظهر أخر وهو مشاركة نوعية معينة من الأحداث من حيث 
ایا هاا التقاط ك راء كان سباق شارات او جتفل بالاوبرا 
أو ما راثون - فهذه المزايا تنطبع على المنتج وهذا بالتالى يستخدم 
أ کا رال شیر گات ١‏ لا رات فی ساق ال تارات يتان 
نجاح سباق ٥6‏ ۴0۲۳۵ يقدم فوائد مباشرة وغير مباشرة لشركات 
السيارات وشركات الزيت والإطارات ولكن بالإضافة لذلك فإن 
تاو قارو الت الرياطي حل اللتر كاك لحار لف 
فى مجملها فى مجالات الإنتاج مثل السجائر وآدوات الزينة وتسعى 
للمشاركة فى الحدث . والإتساع الكبير فى الشركات التى تسعى إلى 
المشاركة كرعاة فى سباق السيارات تساعد فى توضيح حقيقة 
أن كل سيارات السباق هذه الأيام تعمتبر لوحة إعلانية كبيرة 
متنقلة بأعمال الرسم التى تحمجبها بالكامل بأسماء تصل إلى أ 
أو أكثر من ذلك من أسماء الشركات المختلفة - وهناك سبب آخر 
وهو أن سباق السيارات مكلف جداً لذا فهناك حاجة لعدد كبير من 
الشركات لدفم تكلفة السباق والفرق المشاركة إضافة لذلك فان 
کامیرات التلفزيون يجب أن کتوه اة ن السار اك ا 


(1) Ibid. P. 103 , 
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بؤدى إلى عرضها بشكل مؤكد على شاشات التلفزيون بما عليها من 
أسماء رعاة فى مقابل ظهور لحات مابرة من إشارة (أسماء فى الخلفية 
هناك مشكلة تتعلق بنظام الرعاة وهر صعوبة قياس تأشيسر حدث 
معين بدقة . ومثكلة أخرى وهى أنها تستغرق وقتأ فى توجيه الوعى 
العام بعلاقة الشركة بحدث معين وخاصة إذا كان هذا الحدث معروف 
فی حد ذاته قبل دخول راع له وهناك دلبل انه إذا إنتقلت رعاية 
حدث ما كل عام أر أكثر لشركة أخرى مختلفة فلايوجد فاندة واضحة 
على الإطلاق وعلى العكس فبإمكان شركة ما أن تصبح معروفة بشكل 
جيد برهايتها لحدث ما مثل ١٠1۲لا‏ والذى توقف عن رعاية مسابقة 
الراكيه الإنجليزيه بعد حوالى ٠.‏ عام بعد أن أصبح من الواضصح 
مشاركة أكثرمن راعى بإسمه فى هذه المسابقة بجانب أمواس الحلاقة. 


الوسائل الهامشية 

بالإضافة للوسائل الرئيسية للاإعلان والنشاطات شبه الإعلائية فإن 
هناك وسائل أخرى عديدة يمكن من خلالها أن يقدم المعلن رسالته وتلك 
الوسائل غالبا ما تجتمم سعاً تحت عثوان مختضر وهن « الؤسائل 
الهامشية» ولكن رغم هذا فإن مثل هذه الوسائل إذا ما أستخدمت فى 
لرؤت تاس ولمح الذاشي كما ان حا نو اند يقي 
وتشمل الوسائل الهامشية أشياء مثل بالونات الهيليوم وعدادات 
مواقف الإنتظار وعربة البضائع فى السوبر ماركت ومنها أيضا 
زجاجات اللبن وربما من الممكن أن تضع كثير من هذه الوسائل كشوع 
هن لفان الخار حن أي فان فة كروي الس ا9 ا مر ال ان 
تلجاً وكالات الإعلان أكثر من شركات الترويج عن البضائع يأخذ 
الا ي ه٠‏ لمال ئى ا ا لاخر ان جر هة ا لوال 
نشاطات تسويق هامشية لا يعنى أنه لا توجد حقاتق وأرقام تدعم مثل 
هة التشاطات خفى اله رحاجات الل عل شيل الشال فق قات 
شركة sععoااCKe‏ ووکالاتھا [Waller Thampson‏ بعمل بحث یببن أن 
إعلان الشركة عن منتجها وهوالكورن فليكس على زجاجات اللبن زاد 
من نسبة البيع .( وتعتبر بالطبع زجاجات اللبن وسيلة طبيعية لأى 
منتج متصل بالإفطار () 


(1) Ibid. P. 103, 104. 


وكذلك فإن الشعار القوى الزاهى لديك صغير على عبوات الكورن 
فليكس تجهل الصورة أكثر قرة خاصة فى مقابل اللون الأبيض للبن 
OT‏ 


نقطة بيع 

تعتبر نقطة البع فى العموم ترويج للبيع أكثر منها إعلان إ۷ أنها 
ويه ا ا هان ا الوك ا فخ دال ا ال اة 
ليذكر المشنرين المحتملين بمنتجه ونقطة البيع تتكون من أى نوع من 
الإعلان يعرض فى نقطة بيع معينة - سواء كانت سوبر ماركت أوركن 
بيع أوبار أو مناطق الطعام السريع أومحطات البنزين - وتلك المادة 
الإعلانية المستخدمة قد تكون ملصق أو آماكن عرض وكتيبات 
أوطفايات سجانر . وفى نفس الوقت الذى يغطى فيه السوبر ماركت 
من أعلى لأسفل بمشثل هذه المواد الإعلانية لكن هذه الأيام قإن معظم 
فروع البيع القطاعى لسلاسل المحلات الکبری تتحکم فی نشاطات 
الترويج داخل إحدى الفروع حيث يسمح فقط لفرع واحد أو فرعين من 
بائعى القطاعى بعمل حملات الترويج فى وقت واحد وعلى صاحب 
الملصنع أن يدفع مقابل الإمتيازات التى يحققها ولاتنتج عموما هذه 
اا عا فن فر و ت اإعلان إا ها تنه ى 
حملات الترويج - بالرغم من وجود بعض الوكالات تعتبر هذا المجال 
ت و . والدفع هنا لايكون من ميزانية الإعلان إنما من 
الميزانية المخصصة للترويج بجانب أشكال أخرى من الترويج مثل 
المسابقات وكوبونات التخفيض . : 


ومعظم نقاط البيع مرتبطة بأنواع الإعلانات الخارجية والملصق 
وبالفعل تكون غالبا غير محدد أى من أنواع الإعلانات يجب وضعها 
مع منتج معين . ومن الناحية الفنية فإن الإختلاف هو أن المواقع 
الخارجية LE‏ 
e a ga CESS‏ 
شی ء يظهر فى هذه النقطة أو بجوا رها مباشرة سوا ء کان با را أو 
محلا وهى أيضاً لايدفع فيها المعلن شيئاً لصاحب الوسيلة . ومع ذلك 
فيبدو هذا الأمر للعامة مرادفاً لبعضه البعض حيث إن e‏ 
قد يعرض نفسه فى كلا من مواقم المتعهد ومواقع البيع . 


(1) Ibid, P. 104. 


رما فان ا لرا د ال تةق تقاط البتة تققد جشكل خب 
فبينما نجد أن الكتيبات يمكنها إعطاء مجموعة جيدة من المعلومات 
فإن هذه الكتيبات تصمم غالباً للإحتفاظ بها وقراءتها وقت الفراغ 
ر کے ا ااا و 
منتج معين نصب العين كإمتداد لتصميم العبوة ولتاكيد على أن 
منتج المعلن تم إختياره دون غيره من المنافسين - وبينمانجد هناك 
I SEES EE‏ ت تكون ثابتة - كالواجهة وحالات العمرض 
والطفايات إلخ .. 
تقديم بعض العروض الخاصة الأخرى أو ببساطة للفت الإنتباه تحر 
منتج جديد . 


ی ا ر العا اک ا ی ا 
والتى تشمل حروف الطباعة والرسومات والأشكال والمساحات 
الفارغة - ويوجد مع ذلك بعض الإختلافات بين كلا الوسيلتين . وهى 
أن مصمم المجلة لديه عادة سيطرة أكبر على إختياراته من الصور وقد 
کون ادوا کلف عل کانفت می أورسام معين لعمل رسوم مقال 
معين .وهناك إختلاف آخربين المجلات والكتب وهو« أسلوب التعبير » 
فتصميم المجلة يميل لأن يكون أكثر سطحية وأكثر زهواً وألواناً 
والملصمم يمكنه هنا أن يتبع أساليب وطرق بدقة دون الخوف من أن 
نكرن قد عقا علهاالرمن ذلك لان اة لى مك الكتات عادة ها ت 
التخلص منهافى غضون أسابيع قليلة والمجلة بما لها من خواص 
طبيعية وسيلة تقرأ فى أوقات الفراغ والمتعة سواء كان فى حجرة 
إنتظار بعيادة طبيب الأسنان أو تحت منشف الشعر أو ا 
e IT‏ تشد العيون 
ارتا شي ا e‏ 
حتى يمكن للمرء أن يتصفح الرسومات متجاهلاً النص ويجب أن 
يكون غلاف المجلة أكثر لفتاً للإنتباه من غلاف الكتاب ٠‏ () 


(Marjorie Eliott Bevlin , Designe Through Discovery , N. Y., 1984, (Adpt. ) 
۱۸٩ 


وكقاعدة فإن الناس تقرر إختيار المجلة التى ستشتريها بشكل عاجل 
كأن يتعجلون اللحاق بقطار أو دفع الحساب فى سوبر ماركت أو ما 
شابه ذلك ولأن العرض الواسع للاصدارات التى تتنافس على لفت 
الأنظار يجعل الإختيار صعبا بشكل كبير فعلى المصممين عمل أغلفة 
ملفتة للانظار بشكل فورى . وتعتمد المجلات بشكل كبير على 


ن 


(1) Ibid. 


۱A4 


Converted by Tiff Combine 


الفصل الثانى 


لقاءات مع متخصصى هذا المجال فى مصر 


Converted by Tiff Combine 


وا ا ا ا لى م اال من ل الر ته 
المتحركة فى مصر. 
فی لقاء مع سيادته بدأنا الحوار بمقدمة من الرسوم المتحركةوعلاقته 
بفن الإعلان 

س لقد كان لى الشرف أنا وأخى المرحوم عصام مهيب أن نؤسس 
اكع ديو الو وة اا هركا ف التلفرن هام ١‏ حيد دا 
اااي و ا مو ف ا ا ا 
التحضير وتدريب وإختيار الفنانين والمعدات ومايستورد منها وما 
کی ته فی ف ا اتات كا وتر ها الخال خف 
إكتسبنا خبرات وقبلنا تجارب يصعب أن تتكرر فكان لناالشرف أن 
نبدأ الرسوم المتحركة فى يوم السبت الموافق ۱۹١١/١/١١‏ بموافقة 
وتكليف المهندس الكبير صلاح عامر وأستاذنا الكبير الدكتور عبد 
دوری کفنان مارست دوری كمعلم بحكم تخرجى من كلية التربية 
الفنية وكنت وقتها معيد فى الفنون الجميلة ثم مدرس مساعد ثم 
إستقلت للتفرغ وكان يوجد الكثير من الشباب الطموحين الذين 
شكلوا الصف الثائى ومعظم هؤلاء الفنانين من قسم الجرافيك (محمد 
حسیب - رضا نصحى إسكندر) ومن قسم الديكور (رضا جبران) ومن 
قسم التصوير الفنان (ماهر نصار) ومن قسم الحفر الفنان (زكريا 
عجلان) ومن هنا بدأت التجربة حيث كان شباب متميز وطموح وله 
رة شت ا تات وع التد رو القح. 
انت هاا و ا ا دة الت هن ا التون 
الجميلة سعينا إلى ترجمتها أكاديمياً وكان لى شرف التدريس لمادة 
الرسوم المتحركة فى كلية الفنون الجميلة فى هذا الوقت كان الدكتور 
أحمد !ا لحسيني عميد الكلية وبدأنا بتدريس هذه المادة حيث كانت 
إختيارية وليست أساسية وذلك لإختبار رغبة الطلبة وتمرينهم علي 
هذه التجربة . 


ست 
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قه الرسوم المتحركة بفن الأعلان 
ا م س د اه و ق مسئولیاتٹ 
كبيرة فمثلاً مندما تتحدث إلى طلبة الجرافيك فمن خلال شرحك بما 
تعرفه عن مجال الجرافيك تضمن توصيل الرسالة لهم بسهولة لكن لو 
حاولت أن تطر نفس الشرح على أشخاص ليسوا فى نفس 
الت خصص بالتالی شر تة رة فن توصل ر سالك لهم وانگر 
أستاذنا الکبیر عباس العقاد حيث كنت فى العشرينات من عمرى فقد 
كان واسع الأفق وحديثه لا يقف عند حد معين ومناسب لأى مستوی 
فكرى فكان يحدد الشريحة ثم يتكلم فى التخصص وبمستواه الثقافى؛ 
هکذا کان یمکنه التحدٹ مع آی د SER‏ 

صنع ليكون وسيلة من وسائل النشر والإنتشار لننقله إلى كشير من 
ال ون (إعلان الرسوم ااك أو الإملان الله أو صوتاً فقط 
إِذا کان يذاع فى الراديو) وفى جميع الحالات أنت ا تستطيع أن تحدد 
المشاهد أو الجمهور المستهدف الذى يتلقى الإعلان. 
كل ما تسطيع تحديده هو الجمهور المستهدف فأنت تقصد هذا ولكنك لا 
تستطيع أن تنتقيه ولأن جميع أفراد الأسرة تشاهده وجميع 
المستويات تشاهده وجميم الأعمار وجميع الطبقات ولكنك تحدد 
الجمهور المستهدف لعل رسالتك تصلهم وحتى إذا تحقق هذا فإنك 
تتمنى أن يكون حديثك قد تم وصوله بالصورة المطلوبة والتى يحسن 
هذا الجمهور إستقبالها وهذا هو معنى الإعلان وهو ما يصدر من فرد 
أو مجموعة محدودة من الأفراد أو جهة معينة إلي أكبر قدر ممكن من 
الأفراد. 
وفن الإعلان بشكل خاص ل بمكن تلخيصه فى هذه الفقرة فقط ولكن 
عند النظر إلى أهدافه وألمراضه وجوانبه نجدها كثيرة جداً حيث أنه 
ل اغراض تة فتن بد ال علان فلن الخيير ول التخضص ولكن 
هو المعلن الذى يحدد إستراتيجية الإعلان فلو وجدت مؤسسة ما 
عندها سلعة مستوردة ومنتج منهال ٠..,...‏ قطعة مثلاً فيصبح 
بذلك هدك الإعلان هر الترونع لمذة القظ حقى فبا شم مخت هذه 
اناغ ت٠‏ فوش ا ادن 
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لکن إذا کا ن المعلن هو المنتج فهو يريد إستمرار الدعوة للترويع عن 
السلع الثمينة حيث يوجد هدفبن مشتركين يحملا هدف الإستمرارية 
حتى يصبح الإعلان له عائد اليوم وغداً ولكن من يملك قطع من السلم 
فقط فهو يعلن عنها لحين الإنتهاء من بيعها ولا يهمه الإستمرارية 
خاصة إذا كان غير متوقع أن يستورد ا 

الخفنيد N Ta‏ 
يمكنه الإستغناء من خدماتها فمثلاً 'البنك الأهلى المصرى يتمنى لكم 
سهرة طيبة' أو أشركة مصر للتأمين ترجو لكم وقتاً طيباً مع هذا 
المسلسل" أو "شيراتون يهنئكم بالعام الجديد" فهو لا يريد أن يسوق 
سلعة بذاتها ولكنه بذلك يضم أمام الناس مكانته العالية وعدم 
إحتياجه للإعلان. 

يوجد نوع آخر من الإعملان يجب أن نتحدث عنه وهو (الإعلان 
اا کروی کاو ن اع رر ي قرت اف ا اکر 
القاس جا را او امتا شن ل الال یه ا کن 
ا ر ی ی ا 
إستقبا تالف مانا رسال فة 

كلك الإعاان كفا تح ن ا ما انى ف اة الي اشا 
الإعلامى فنجده يتعامل مع السلوك الإنسانى أو الإجتماعى فى 
محاولة لتجنب سلوكيات معينة وترويجاً لسلوكيات يحتاجها الفرد 
داخل المجتمع ككل فمقلاً النظافة - التدخين - الإقتصاد فى إستهلاك 
الكو وفى طب الاسر وف يرات الار كوا تالش تك على 
الجتممع والأفراد فأغراض الإعلان كثيرة ولا أقصد الحصر ولكننى 
(وذت فقط إلقاء الشنوة غلى الإغلان: 

وهنا لجس سال يرح لفسه وه اين الرمتوم الكحركة ن الإعلان 
فمن أجل الإعملان يجب أن يكون هدف معلن له وكيف يتم توصيل 
الوا لر ا 

الرسوم المتحركة بإختصار وفى هذا الإطار : 

شی اشو تان لفو ی واا کت آنا تت وا ٠:‏ 
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- تحقيق المستحيل. 

- روح المرح وخفة الظل. 

-السرعة فى توصيل الرسالة. , 
لها عل تو اف کر ةا 


هل فن الرسوم المتحركة خاص بالاطفال أم لجميع الأعمار 

- بدأ فن الكرتون للأطفال فإستقبله الكبار لإهتمامهم بمعرفة 
قام ( والت ديزني ) بعمل الكرتون للأطفال فإستقبله الكبار بالسعادة 
وهذا هو کان شعار ( دیزنی لاند ) ' ا1ھ ١‏ ۴55٣آمpمp‏ 14 '' ولیس ' 
۴orCbİdren‏ ' أى السعادة للجميع وليس للأطفال فقط فالرسوم 
المتحركة جذبت جميم الأعمار والثقافات والمفاهيم فأافضل وسيلة من 
وسال للب هى الر سوم التحركة: 

أى تستطيم أن تدخل إلى القلب وتسيل الدماء دون إراقة ی دماء 
وببساطة شديدة هذا بالنسبة للرسوم المتحركة ومميزاتها . 

حرفة بالفعل أم ما زالت تحتفظ بسماتها الفنية الأساسية . 

- الرسوم المتحركة للأسف هى فن لابد أن يولد حرفة فهى ليست 
للطالب أو الطالبة أن ينحت أو يرسم بالأدوات الخاصة . 

للأسف فهى دخلت فى الإطار التجارى الصناعى فأنا والأستاذ حسام 
بدأنا هواه ودفعنا الكشثير حتى وصلنا إلى ما وصلنا إليه وبدأنا 
هاويين وهى بطبيعتها لابد أن تدخل فى الإطار الصناعى والتجارى 
فأنا والأستاذ حسام دفعنا الكثير حتى بدأنثاها كحرفة حيث كنا نعمل 
کثیرا وکثیرا حتی يتحقق هدفنا . 

إعلان شهادات الإستثمارالذى تم بشكل يدوى بسيط وجميل الآن بعد 
دخول الكمبيوتر من خلال الرسوم المتحركة فما هو مدى تحمسك لفن 
الكمبيوتر كخامة أو مادة نستخدمها فى الرسوم المتحركة وهل حل 
محل الفنان سواء بالإيجاب أو السلب أم هو عامل مساعد 

- لكى نعرف الأضافة التى أضافها الكمبيوتر لابد أن نعرف الكيفية 
التى كانت تتم بها الرسوم المتحركة فقبل ظهور الكمبيوتر في 
المرحلة الأولى كنا ترسم على الشفاف وحين تستقر الخطوط تماضا 


س س س س س س س م م م 
مهيب للرسوم المتحركة 


14۲ 


ونطمئن لها بعد عمل ' 105 '"' توضع السيليويد ( شرائح شفافة ) ثم 
ا ا ا 
السليلويد لو وضع إثنين فوق بعض أو ثلاثة ثة فالكثافة هذه تكسب 
الگادں شي من الظلال لا تدرگة کل عین لگن من المؤکد كلما پزيد عد 
کا ل ا کک ا و 
a Ce SS aE CES GS‏ 
الشديد نظراً لأن القاهرة تر موا ر ان ع المع كا 
اوخا فال افيه حف ا رل زالة التراب وسوف تحدث 
O OT RPE E E‏ 

وتكون ثلاث طبقات إذا كانوا فى أحسن حالاتهم وبالكمبيوتر 
تستطيع إستخدام ثلاثين طبقة أو أكثر دون أن تشعر المشاهد ودون 
حدوث أي تأثير أو فرق في الرؤية من طبقة علي نقاء طبقه أخرى 
تخته وهذه ميزة كبيرة جدا لم حلم المحرك بها. 

اقات الككي تر افا لمكن | اء عدها ها لوان اة 
خمسة وفى تركيباتها تصل إلى أربعين فالكميوتر يعطيك ستة 
وثلاثين مليوناً من الألوان 

EE a a 
البلاستيك فالكمبيوتر بذلك أتاح فرصة كبيرة للتعامل مع مجموعة‎ 
كبيرة من الألوان فإذا کان الچاكيت بلون معين والكم بلون مختلف‎ 
قليلاً أتاح الفرصة القليلة لحل المشكلة الخاصة بالتلوين مع توفير فى‎ 
الوقت وآيضاً النظافة الشديدة حيث لا يمكن الحصول مليهما معاً‎ 
وکات الوا توا داشا إلن | التلطيش باإشافة إلى رة‎ 
اللؤن كانت كجطارنة فكانة تاكل القترشن والفزش. ل تطل فى خالا‎ 
دة وجيدة لفترة طويطة فتجد أن الكنببو ر حل سشاكل كثيرة جدا‎ 
وکن ل مهل ا لالا از‎ 

من محشرات السنين لم نرى إعلاناً مثل شهادات الإستثمار مرة أخرى 
مسؤلية المنتجين آم المىردين ام رجال الاعمال الذى من شأنهم إعطاء 
كثير من الإنتاج للوصول إلى العالمية . 

-هذا سؤال جميل جداً لأنه يشمل مواضيع كثيرة فالواقع أن المسألة 
e TT‏ 


© ا ا کے 
الأسثاذ على مهسب مؤسس قسم رسسوم متحركة فی التليفزيون اللمصرى وصاحب إستوديو 
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فقط وإنما تراها وهى أيضاً تدخل فى تركيب الإنسان وتشتته وأحيانا 
يجد الإنسان نفسه يفكر فى ۲١‏ أو ٤٠‏ شىء فى اليوم إلا آنه يجد نفسه 
فى النهاية لم ينفذ إلا أشياء لا تذكر منها . 
فالعالم الضوضائى وتعدد الحاجات والقنوات والسلع ولا ننسى انث 
خرجنا من هذه المرحلة إلى مرحلة إجتماعية وسياسية وإقتصادية 
مختلفة تماماً حيث لا يوجد فقط غير شهادات الإستتمار التى 
تصدرها وزارة المالية بواسطة البنك الأهلى المصرى ( البنك 
الحكومى) حيث كان القطاع العام يسيطر على الإقتصاد وبالتالى كان 
الإملان تحمصيل حاصل ربما كان لتسلية المشاهد أما الآن فقد أصبح 
الإعلان لإقناع المشاهد لأن القيمة الفنية والإعلانية الآن تنقصه بلا 
نقاش فمثلا عندما تظهر فتيات الإعملانات تغنى وترقص من أجل 
منتج معين أو مكان ما بذلك بعد كل البعد عن هدف الرسالة فالآن 
زادت الإعلانات عما كانت عليه من قبل بطريقه مبالغ فيها في أى 
E A a N a‏ 
المسالة أن فى الماصى الأفراد قليلة والإعلانات قليلة وبذلك العالم كان 
اقل مشرضاء وهذا هى ما حغل الإغلانات شى ذلك الوقت تاأحذ مكانتها 
ظا لقل غد نها 
بالنسبة لسوق الدماية والإعلان العالمية هل تحتل مصر المكانة 
الصحيحة فى إعلائات الرسوم المتحركة بشكل خاص أو مجال 
الإملائنات المصورة بشكل عام وماذا ينقصنا حتى نحتل المكائة 
املائمة. 

- الإعلان الأفضل هو الأصدق فالإعلان الذى ينقصه الصدق يمكن أن 
يتحول إلى إعلان ضد الهدف أو الرسالة أو ضد المنتج. 
والإعلان فى مصر لا يمكن مقارنته بأمريكا أو إنجلترا رغم أن الإعلان 
ليس له تاريخ حيث أن إذاعة ال .€.8.8 (المحطة الرئيسية) لا تذيع 
إملانات وإبتداء من القناة الرابعة منذ ٠. : ٠١‏ ماما فالإهلان بالنسبة 
لنا وبالنسبة للسوق الحر فى مصر تجربة ما زالت جديدة وترتبط 
أيضاً بأسلوب التسويق. فمثلاً إعلانات تميمة تعتمد على الإتصال 
بشكل مباشر فرغم التطور السريم فى الإعلان فهى لم تمار س الإعلان 
فن إطارة الإفتهاتئ الصحي لبس كسا خت فى الو ابات المد 
أو أوروبا الغربية. 
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بالنسبة للرسوم المتحركة فالملاحظ فى كل الزيارات فى أوروبا أو فى 
الولايات المتحدة إننى أبحث عن الجذور وذلك حتى أتمكن من معرفة 
الستقبل فلا شك أنه يوجد معوقات كثيرة فنحن عشنا فترة ليست 
بالإشتراكية أو الشرقية أو الغربية ولا تتميز بالإشتراكية رغم أننا 
ندين إلى النظام الحكوسى فى نشاة الرسوم المتحركة فلم تكن 
الاتجارب السابتة أى فضل علينا فكل التصميم من الخارج حتى 
الكمبيوتر مع الظروف الجديدة مع الرسوم المتحركة خدم الفن 
والفنون الجميلة. ٍ 

فنمو الرسوم المتحركة فى مصر أصبح نموا طبيعياً مثل زراعة 
شجرة جديدة ويستمر أمامها عاماً كاملا » كل هذا الوقت تضع لنفسها 
جذور فى العام القادم ومع وجود الجذور والماء تظهر الأوراق. 
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هل هناك علاقة بين الفن وفن الدعاية والإعلان ؟ 

- هناك هلاقة وطيدة بين الفن بشكله المجرد وبين فن الدعاية 
والإعلان خینٹ أن گل عمل فنی يمكن أن يوضع ويوفف داخل إطار 
اللا الا ن ج ذانها هی فل اتی جك ات طن من ت 
وعن شخصيته من خلال هذه الأعمال . 
مما لا شك فيه أنه هناك علاقة وطيدة جداً وحميمة بين الفن بشكل عام 
رن ال ول عا ب الا اها هت ر الف 
اراک د کا اا ج ان ای را ی رای ت 
التمسمت لكشن الإمنتخدامات التوهة التي تصادهها وسال ذل 
ا ال الهو ار وو ق او ی ی 
بالحذاء فهويحتاج إلى مصمم يتمتع بذوق رفيع وخبرة ) . 
كلك السب الجوانكى تفل ن جل السانة ر( تو و اها 
القمحاك وعدت اتون را اغ ال الل هة ك م د 
مراحل الطباعة بشكل مستمر حتى تصل الجريدة إلى يد قرائها 
ك فت عل ق لحر ا ف کل فا هة عا 
فنان علي قدر عالي من الكفاءة وكذلك مصمم على قدر من الإدراك 
والخبرة والكفاءة . 


هل فن الدعاية والإعلان من الكماليات آم الضروريات ؟ 

-كماسبق وذكرنا أن فن الإعلان هو فن العصر الحديث حيث أنه 
eS‏ کک 
شرو راق اة ا د ا ا . 

لأن ال Designer‏ أو اللصمم ع ي 
8 فهو الأداة التى بدونها لا يمكن أن تتم عملية التصميم 
CO EE RO O‏ 
إجتماعية معينة دون الأخرى لأن فن الدعاية هو فن الخدمة للجميع 
فمن حق كل الطبقات أن تتمتع يمشاهدة التلفاز وهو ملی بالإعلانات 
وكذلك على صفحات الجرائد . 
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هل الكمبيوثر حل محل الفنان فى هذا المجال ؟ 

- مما لاشك فيه أن الكمبيوتر أضاف إضافة بالغة لفن الدعاية 
والإعلان ولكن ل يمكن القول أنه حل محل الفنان لأن الفنان هو الذى 
يبدع ويفكر ويبتكر رهو الذى أخترع جهاز الكمبيوتر والبرنامج 
إذاً الكمبيوتر جهاز أبدع وأضاف إلى فن الدعماية وإختصر فى الوقت 
اوفي دقة الدر جات :اللونية ودقة التصميم ولكن بدون الفنان 
فالكمبيوتر عبار عن آلة أو ماكينة ليس لها أى قيمة حيث أنها 
تس تمل قيمتها من وجود الفنا ن خلفها وهى مسخرة لخدمته 
ومساعدته على الإبداع والإبتكار وليس معنى ذلك أن الجهاز لا قيمة 
کن ا خت نوا من الجهد والوقت وكذلك 
الشكل المنتظم ا لنظيف فى العمل الفنى . 


د ف N‏ 
المصريين ا ا ا واوا ا 
القكابة والتغاون لإظهار مجهود الجماعة ككل ولكن داشماً الفرد فى 
كانت للخل ال عي وك لك تاع الي لودل م هات لكى 
يتفرغ الفنان إلي عمله الفني ويبدع فيه دون أى معوقات . 
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وفى حديثنا مع الدكتور حازم فتح الله تفضل سيادته بتوضيح المعنى 
الحديث لكلمة جرافيك. 

يعتبر فن الجرافيك فن الإتصال البصرى المطبوغ وتندرج الرسوم 
ارک من ف اف علي من اا ا امال هة و 
بعض الفنون الجرافيكية من رسم خلفيات وتخطيطات وشخصيات 
E‏ 

الجرافيك القديم كان يعتمد على الطباعة اليدوية التى يكون الفنان 
کیا هی كل وسا الق اتر اة و الفاح رال ا 

أما اليوم فقد دخل فن الجرافيك فى مجالات عديدة طبقا لمتطلبات 
ال ا وک ف ا کے و ی ی 
6 ا که ق زع وا 
خي تشر العمل الفقن او اوسيل لطباعة الكتب وكدلك الرموم 
التوضيحية وورق اللعب .....إلخ فهو فى البداية كان يوظف فى هذه 
العا اوها لاس ا على ار الان مرك ات اها ادرت 
فى الفن بشكل عام وفنون الجرافيك بشكل خاص أمثال الهولندى 
(رمبرانت )والألانى (دورر) والإيطالى (برانيزى) وهذه الأسماء 
لايمكن أن نتجاهل إنتاجها الفنى والجرافيكى. 

وبعد إختراع الفوتوجرافيا ووسائل الطباعة الحديثة تركز الإهتمام 
بالنسبة للطرق الطباعية القديمة بالجانب الإبداعى الفنى فأصبحت 
تقنيات العمل اليدوى مجرد وسائل لتحقيق القيمة الإبداعية وما أن 
الهدف الأساسى للجرافيك هو نشر العمل الفثى فأنه من أهم وسائله 
الكتاب والملضق الإبداعى (الإعلان). 

اا اله لل ال الور اش ات م ا 
أثرت على فن الجرافيك ففى نهاية القرن التاسع عشر ظهرت مدارس 
وأساليب فنية جديدة مشثل (الأرت نوفو) وكذلك إكتشاف 
(الليشوجراف ) وظهور (الباوهوس ) وكذلك (الفنون البصرية) فكل 
هذه العوامل بالإضافة إلى طبيعة العصر الإقتصادية أثرت على فنون 
الجرافيك وكذلك التطور الحادث فى فن طباعة الأوفست والكمبيوتر 
مما لاشك أن كل هذه العوامل كان لها الدور الأساسى فى تعريف 
فهرم الخراضكى الكيت 
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وبسؤاله عن علاقة فن الجرافيك بالدماية والإعلان ؟ 

ما لاحك فة أن العلاتة ين الخراتتك روفن الذمانة و إن ةة 
وثيقة فإن فن الجرافيك يمكن إعتباره فن حياتنا اليومية حيث أننا 
E N RE ET‏ 

فان فنون الدعاية رالاإعلان تقوم على أعمال مطبوعة ومرسومة وكلها 
تقرم أساسا على نن الجرافيك فيمكننا القول أن فنون الجرافيك 
الفحرو ا اه كغ وان م ا س و كر 
فن بصری مطبوع. 

وعن الأساليب الحديثة فى مجال الدعاية والإعلان علق عليها بقوله أن 
وسائل الإعلان والدعاية الحديثة أصبحت متعددة وكثيرة فهناك 
الكتالو ج و اكاز كدر اتشر إت امبف (الامسفليت ) رابات 
انشا اء نح الرسائن ل ف فلمها ملا شارات و الات 
E e EE‏ ا و E‏ 
وطريقة الإرسال بالبريد المباشر أو باليد والآن يمكن القول أن 
آلا غل ا ا حل ا فی ی ای رنت وی هکان 


هل الإملان حرفة أم فن؟ 

هثاك مزج بين الحترفة والفن هى الإغتلان ولقنة أصسب الآن هتاك 
متخصصنن يمكن أن يحددوا الجيد من السيئ والإعلان فى الأساس 
سلعة قد تكون جيدة أو رديئة ولكن الإعلان بمفهومه الجيد فن جميل 
وراقی وبمفهومه الردئ فهو فن ركيك مثله مثل ی عمل فنى آخر. 


هل تحتل مصر المكانة المناسبة بالنسبة لفن الإعلان ؟ 
بالطبم المكانة التى تحتلها مصر فى هذا الفن غير مناسبة بالمرة وإن 
كانت فى الفترة الأخيرة بدأت تتطور بشكل ملحوظ ولايمكننا القول 
أن الإمكانات المادية هى السبب فى ذلك وإن كانت جزء ضئيل من 
الأسباب التى أدت إلى تراجعنا فى هذا امجال ولكن الأسباب 
الرئيسية يمكن تلخيصهافى مثلث الوعى الذى يتكون من ثلاثة 
أضلاع ضلمع الأول المعلن والثانى المتلقى أو الجمهور والثالث المصمم أو 
رجل الإعلان فإذا إختل أى ضلع من هذه الأضلاع ثقافيا أو فكريا 
فبالتالى إختل الذوق العام إختلالا جذريا نتيجة إختلاف الثقافات 
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الک و ك ا ان تع اش ن هد الاضا ع اة 
أهمية أكثر من الآخر. 


الكمبيوتر وإضافته بالنسبة لفن الإعلان 

للكمبيوتر إيجابيات وسلبيات فهو يساهم فى تأكيد عمل المصمم 
الجيد وفى مساعدته فى عمله الفنى من تقنيات حديثة أصبح يوفرها 
حيث الخلفيات وأساليب العمل المختلفة والخطوط الكثيرة وكذلك 
إختصار الكثير من الوقت وإخراج العمل الفنى فى أبهى صورة ولكن 
كفا بشبق وذكرتا للمضم الجيه ثا المت المحراضع المستوى فهر 
لايضيف له أى شئ حيث أنه مجرد جهاز لايبدع أما المبدع الحقيقى 
فهو الفنان ولايجب أن يكون الفنان أسير لجهاز الكمبيوتر فهو مجرد 
أداة للارتقاء بتقنيات التصميم الحديث , 


التوصيات والنصائح 
- التأكيد على التخْصص فى المجال فيجب أن تكون الكلمة العليا 
والكلمة الأولى للدارسين وأصحاب الخبرات. 

- واستمرارا للنقطة السابقة يجب أن يتعامل المعلن نفسه مم 
الشخص المتخصص لكى يصل إلى الجودة المرجوة. 

- توصية عامة لكل أنواع الفنون (الإرتقاء بالذوق العام ) لأن الرؤية 
الجيدة تساوى لوحة جيدة تساوى إعلان جيد تساوى ذوق رفيع 
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و مسفرد. 
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تفصيلية من لوحة أحلام قمرية 


حفر غائر - میزوتئت - E4۸1۸‏ 
أ. د. حازم فتح الله 


r.6 


led by registered version 


لقاؤنا الآن مع الاستان خضر هبد 2 
وطيدة ام EOE‏ 


=انشقط التفريق بين الدهامة وا لإغلان كالاض؟ 

الدعاية هى الدعاية السياسية (دعاية البروباحنده) . 

الإعلان هدف تجارى مدفوع قيمته والفن له دور رئيسى فى الإعلان . 
فنجد إن أى إعلان لسلعة معينة بصورة معينة بشكل مغرى فلا بد أن 
یقدم بشکل فنی جميل . 

E‏ اکوا جداً فى الإعلان فمثلاً الأستاذ علي مهيب 
أستاذ فى هذا المجال وخاصة الرسوم المتحركة . 

وقد كانت هناك متافسة ميلا في الإعلان بين اكير وتن فى 
وا کرک ت کف و یں ع وکایرات ال رکا 
منافسة لا تنسى فحينما كان يقدم على إبتكار جديد كنت أحاول 
جاهداً لعمل الأجدد وكان هذا التطور بعينه في صالح العمل الإعلاني . 


أهمية فن الدماية والإعلان الحقيقية هل تعتبر نوع من الرفاهية أو 
لطبقة إجتماعية معينة أم أنه ضرورى للجميع . 

- من الطبيعى إن أى سلعة جديدة تخرج من المصنع لا تكون معروفة 
ا 
اتات رن ان پم ذلك عر شر نی اتات ار البلا ولیت ن 
الضرورى أن يكون التليفزيون فقط هو الوسيلة الوحيدة ولكن لا بد 
من معرفة الوسيلة المناسبة فالإعلان مهم جدا لكل الجمهور وليس 
لجمهور بعينه دون الآخر . 


ما رأى سيادتكم فى الشركات التى تنفق المليا رات على الإملانات مثل 
شركة بيبسى حيث إستبدلت الشعار الخاص بها بتكلفة قدرها ؟ 
مليار دولار هل هذا نوع من الإحتياج الإملانى أم إنه نوع من التباهى 
فقط ؟ 
- يوجد صراع بين شركة بيبسي كولا وشركة كوكا كولا وكل منهم 
يبذل قصارى جهده فى جذب المستهلك فهذا من ناحية يغير اللون 
وذاك من ناحية أخرى يعمل مسابقة وهذا يدفع الملايين وذاك يدفع 


ا و ا 
الأستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية والإعلان سابقاً ومدير القناة 
الفضائية راديو وتلفزيون العرب )۸R1(‏ حالياً 


ع ل اا ا فيا عا ل ااا 
اة الخرة لر ةة : 


ما رای سیادتگم فی أساليب الدعاية والإملان اللملستخدمة من 
تليفزيون أو راديس أو سينما ؟ 
وما هو الأسلوب الاكثر شيوعاً والذى ترى أن الستقبل له مع التكرم 
N TE‏ 
والجمهور الذى وصل له الرسالة من المنتج إلى المستهلك بمعنى أنه 
لابد من عمل مجلة خاصة للمهندسين فقط فى السوق وكذلك للأطباء 
و الگانس وارز اع اله 
فإختيار الوسيلة هو الذى يتحكم فى ترويج المنتج > فإذا ردت أخذ كل 
وسلة افلانىة متلا الجزنهة اليو ميا هى أحسن وشيلة كسى 
الإعلانات اليومية والتليفزيون وسيلة منافسة لها ولكنه على الرغم 
من الحركة والألوان ووصول رسالته إلى الأمى والمتعلم من كل 
الطغات إا إن لحري بخ حح الإعان حا كر ر جد اا 
نستطيم زيادة عدد صفحات الجريدة . 
إِذا کان لدينا كم إعلانى كبير فإننى يمكن أن أنشرها حيث أن كل 
الا و ف رف و لى رع اة ر هد 
المستهدف. 

ما رأيكم فى التليفزيون بصفة عامة والتليفزيون المصرى والعربى 
بصفة خاصة و السينما ايضاً وتطور تلك الأساليب . 

- يوجد تطور فى السوق الإعلانى ففى فترة من الفترات كانت 
الإعلانات فى السينما وكانت ناجحة حيث أن السينماشاشة كبيرة 
وجمهورها كبير ومع التطور ا التليفزيون ملون فجذب الإعلان 

ثم دخل القيديو ثم القنوات الفضائية لالم كله وف العا ان ادب 
OT‏ 
الفضائيات فتظهرالإعلانات على شاشة التليفزيون الملحلى و أى معلن 
يريد أن يصل إلى المستهلك المحلى والعربي فهو يستطيع لذلك لا مانع 
من أن يذاع إعلانه على القناة الفضائية . 
فإذا أردت توصيل رسالة واحدة فى إعلان فإنها تصل إلى المحلى 
والعربي وكذلك الفضائيات . 


الأستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية والإعلان سابقاً ومدير القناة 
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فأصبعح للإعلان وسیلتان یدن هما الإنترنت والتسويق 
E‏ 
E O E E E a aE e‏ 
البريد المباشر حيث تعتبر المحلات مخزن فقط ترسل له بمواصفات 
السلعة أو رقمها أومقاسهاومرفق معهقيمتها وهو يرسلهالك 
بالبريد بقيمتها حتي لو في أخر العالم هذا هوأسلوب البيع بالتليفون . 
وكذلك يوجد البيع بالكارت وهو أن يتم إرسال السلعة ويأخذ قيمتها 
وللت لديه هذا الكار تا بطي الحخامل فة وذلك لته درن 
ضمان حقوقه وبالتالى فهذه الطريقة تخص فئة معينة من المجتمع 
فبذلك تقوم بدفع كميات كبيرة من السلمع التى لديها . 

ماهي علاقة الدعاية والإملان بالفن ؟ هل الإملان سلعة أم أن الفن 
يلعب دور فیها ؟ 

- هى بالفعل سلعة ولكن هل تستوى سلعة فى إطار راقى من الفن 
مع سلعة لايراعى فيه أي قيم فنية فمثلا ملصق أو كادر قى 
التليفزيون يقول معلومات أو يروج سلعة من خلال المعلومات حيث 
توجد فى لوحة أو كادر فى التليفزيون وذلك يحدث بدون مراعاة لأى 
O EEE Cg E E‏ 
القيم ومن ناحية أخري نجد أن وسيلة الإقناع هى إحدى الطرق المهمة 
فى ترويج المنتجات أو التسويق فمثلا إنك تستطيمع بهدوء أن تقنع 
الحتعل متها وإ ست لر فاحل فا ركن غ ون 
منتج ما فعليك أن تقنعه بأن اللون مرتبط بتكوين التصميم 
وتناسقه فمثلاً إن سبب إعجابك بها هو تناقض الألوان وأن هذا اللون 
ملائم جداً لجوهر الموضوع و مضمونه وأن أي لون آخر لا يتناسب . 
هدذ اتعنى آنه كلما كان.الوفى لاسر لفن التش كا كبا خفن 
كلا انط رصل الرساا وها هر ا ااختلان جن اغلاات 
في الدول النامية والإعلانات فى دول الغرب المتقدمة والتى يتم 
توصيل الرسالة فيها من خلال قيم فنية على مستوى راقى . 

فمثلاً كان الإعلان عن زجاجة برفان عبارة عن لوحة رائعة الجمال 
حيث يلاحظ أنها تشمل القيم التى يراعى وضعها من توزيع للإضاءة 
سواء الغامق أو الفاتح وإختبار الكادرالمناسب لهاو غيرها من 
اا ر 

الأستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية والإهلان سابقأً ومدير القناة 
الفضائية راديو وتلفزيون العرب (4۸1) حالياً 


Te¥ 


ETT 

E 

- فن الإعلان فى مصر بعيد للأسف تماماً عن قيمنا الشرقية حيث 
أننا۷ نبتكر ولاننظر الى مايتناسب معنافيماناأخذه بل نقلد 
تقليدا أعمى للغفرب 

فقد كانت أكبر صيحة إعلانية في مصر بدون ذكر أسماء ء كانت کلها 
فى ا افتاه المع مات و كانت تلبت يورا مها في الووة 
المتحركة وكانت مصرية بالفعل فقد كان على مهيب وجاء بعده زكريا 
یلان رهد ال ع انك تل | قات مرت غریی فر قدا ون 
خلال الرسوح المتحركة مشل شهادات الإستثمار ومن المشاهير الأستاذ 
الكبير المرحوم صلاح جاهبن والمرحوح سيد مكاوى سواء فى الإخراج 
أو التاليف والتعبير فى تعبير (تاكلوا حلاوة تاکلوا جاثوه تاكلوا كل 
اللى تحبوه) فنجد أنها حققت الهدف. 

وأول ما قلدناه هو المدرسة الأمريكية فى المظهر فقط وليس فى 
الجوهر فالأشياء القيمة لديهم كثيرة ولكننا للأسف لا نأخذ إلا السىء 
منها سواء فى الزى وفى الحركة والشكل الخارجى عموماً. 


تعليق سيادتكم على الدعاية والإعلان بين الحرفة والفن. 

- انا أتكلم من وجهة نظريى الشخصية فالفن لابد أن يكون أخلاقياً 
لكنه يختلف إختلافاً كاملا عن نطاق الأخلاق وذلك لأنه إذا كان الفن 
E as e a aS‏ الإنسان بل 
بالعكس فهو يشترك أيضا فى المكان والمجال الذى تعمل فيه الأديان 
فالاديان تغذى الوجدان والعاطفة وحيث أن الفن لا يخرج عن النطاق 
الدينى والقيم والمبادئ فإذا إفتقد الفن هذه القيم فمعنى ذلك أننا 
إنحططنا وأن الفن يحطم جميع الأخلاقيات التى هى أغلى ما يملكه 
الإنسان . 


بالنسبه لاساليب الدعايه والإعلان فى الماضي كانت مقصورة على 
اللصنق فقط قهل الكطون متاس بالنسبة لقارنكة بالاهنى: 
- للأسف إننى أجد إعلانات كثيرة غربية غيرمهتمة بالقيم 


دکٿرر یحیی عبده الأستان المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 


A۸ 


وصلنا فى الإعلان إلى الإباحية حيث أننا نرى أن كثرة وجود الفتيات 
مما ياتى بالنتيجة‌العكسية على المنتج . 


با رای شتادتک فی نتوی الدهاية وا إغلان فن مم وهل هی دو 
رائدة تحتل مكانة مناسبة بالنسبة لدول العالم ؟ 

- للأسف آنا لا أرى هذا فمعظم إعلاناتنا ممنوعة من الدول العربية 
بسبب الإباحية وعدم الإلتزام بالقيم والأخلاق فمثلاً دولة السعودية لا 
شقبل مثل هذه الإعلانات ومشاهدتها فى بلدها حيث أن نوع الإعلانات 
ال رجف فار رتبا رت إلى اله ت ا 


تعتبر أمريكا هى الرائدة فى فن الدعاية . هل السبب فى هذا هو 
الإمكانيات المادية فقط أم هناك أسباب أخرى؟ 

الست ال ف في الرز اهو انا اة لفو الها و اون 
فأصحاب الشرکات الکبریى مثل ( فورد أو چينرال موتورز ) 
صناعتها تتكلف مئات الملايين ودعاية بملايين فهم بذلك أبدعوا عملية 
الإعلان ووصلوا فيه إلى أفاق كبيرة جداً وأصبح هناك مدارس 
مختلفة مثل صناعة النجوم سواء فى الأدب وفى الفن التشكيلى على 
حد السواء. 


ما رأی سیادتکم بأن بعض شركات الدعاية والإعلان تقوم على أسس 
غير فنية مثلا خريجى الكليات غير متخصصة أو شيرهم من رر 
التخصصين يدخلون هذا ا لمجال إعتماداً على وجود الكمبيوتر فقط 
دون أى أسس فنية ؟ 
- إننى أحترم هذا الرأى لكننى لا أؤيده فمثلاً نجد شركة مثل شركة 
(سفير ) عملت فى الدعاية والإعلان من قبل وعلى الرغم من أنهم 
أطباء ومهندسين إلا أنهم إحترموا التخصصات ت بل أنهم قدموا لى 
عرضاً على أن أكون مستشا رافنياً لهم وبالفعل قبلت هذا المنصب 
ا ی ا ر ا ا ی 
لمجال ولکن لابد من وجود فى المجال الفنى وتحترم 
التخصصات . 


ج ی : 1 
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هل التطور فى الفتره الأخيرة ( الثمانينات والتسعينات ) مناسب 
تلور ھی ای مال اشر رخاهت ان انگ نی هدا الان ا 
السبعينات ؟ 

- أنا رى أن الإبيار EE‏ مثل الإبهار فى الطباعة أو التغليف 
ولكن فى الحقيقة لم يواكبه الإبهار فى الناحية الفنية ولكن اليوم على 
الرغم من وجود الكمبيوتر والتطور إلا إننى للأاسف ل أرى أى أعمال 
شر شتی کفان والشتبې فی :ذلك هی ان الإنبهار بامکانیات 
الكمبيوتر المتعددة والإنسياق له فلا يمكن للكمبيوترأن يبدع بنفسه 
لات ار گرو وراد نه عق اهار رالد :ل ارا 
والراة الى ت طن خاةا عمل را ل جل 


هل تتصور سيادتكم أن فن الدعاية والإعلان له أهمية حقيقية أم أنه 
رفاهية للشركات الكبرى التى تتباهى بتكلفتها على الإملان بالملايين 
آو بالملیار ات؟ 

ن امغر ف غاا اال هاة و اغلاق لست رفاهية ولا مجسرد 
شاق فالإعلان يؤدى رسالة مهمة للغايه بالإضافة إلى ضرورة تكرار 
ظهور الإعملانات ظهور متكرر ( بإلحاح ) ولابد من أن يكون هدا 
التكرار على ما يجب لأنة بذلك يؤدى الهدف متضاعف ولكن إذا كان 
غير ذلك يأتى بنتيجة عكسية . 


هل تريد سيادتكم إضافة أى جزئية لم يتمكن الباحث من السؤال عنها 
فى مجال الدعاية والإعلان فى مصر عموماً ؟ 

- للأسف فى مصر لا نضع فى خاطرنا العمل الجماعى فالعمل 
الجماعى فى العمل الفنى مهم جداً حيث أنه عمل جماعى بالدرجة 
الأولى فكلما حققننا تقدم فى إمكانية التعاون فى العمل الفنى أو فى 
أى مجال أخر كلما وصانا إلى مستويات عالمية لأن الفنان وحده من 
الصعب أن يحقق أهدافه خاصة إذا كانت كبيرة فلايد من وجود 
مجموعة عمل مثال لهذا ( والت ديزنى ) وما حققه من خلال العمل 
الجماعى فنحن لا نستطيم القيام بهذا ويرجع السبب فى ذلك إلى 
الأنانية الفردية والذاتية المفرطة والسير على شعار ( أنا ومن بعدى 
الطوفان ) فالعمل الجماعى تكون نتائجه أضعاف مضاعفة من العمل 
الفردى . 


دكتور يحيى عبده الأستاذ المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 
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هذه توصية أرجوأن تهتم بها فى رسالتك وترى ما حققته من أهداف 
من خلال العمل الجماعى ووسائل تحقيقه وما هى أساليب الإدارة التى 
كانت السبب الرئيسى فى هذا النجاح والعمل على تدعيمها. 

المدير الناجح اليوم فى أوروبا يباع كما يباع لاعبى الكرة وأحياناً 
يدخل فى نسسة التوزيع لأن من خلال إدارته لشركة خاسرة بملابين 
الدولارات تتحرل إلى شركة تحقق إرباح بمليارات الدولارات فى 
سنوات قليلة . 


اتك م مف وه إت تفز قي الل الإتى وغل اال 
لاء الفا مخض ا لشو هن ذلك : 

شار اتان جا ي الا 
العمل الجماعى فهى صعبة وليست سهلة ولكنها تحفق الكثير . 
تو وه ا ج ل ا لے ا 
هدهل تت ان تع ات زی رال حط رة رات ل فط ال 
نوعية معينة من الأفراد بل إلى كل أفراد الأسرة وكذلك إلى كل الأسر 


دکتور بحیی عېده الأستاذ المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون المميلة 
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led by registered version 


* نبدأ بسؤال د7 منى أبو النصر عن علاقة الرسوم المتحركة بفن 
Gy‏ يکون لفن 
RE SERRE ARL‏ 

E u aE‏ إذا قد ا و 
اوی ت ونای تفر إل الات اناج فی ااال 
فسنجد أن الرسوم المتحركة تلعب فيهادور كبير لأنهاتتيح 
للمخرج أو المعلن أن يتعاملوا EE E EAT‏ 
(طريقة خيالية) . 

هل إعتلان الرسوم المتحركة يمكن إعتباره إعلان خاص بالاطفال أم من 
الممكن أن يكون للكبار أيضاً ؟ 

الروسوء اترك تفرح كل الاهسار ولس ا إطفال فقط شمو ها 
فالرسوم المتحركة ترجمتها للغة العربية غير صحيحة لأن الآنيميشن 
GS O O CE E aT ET Animation‏ 
اشا ادي كفا اىن افا خا ا لسر ر هرا هى ن 
لياع ولف الحيل واقى الذي يمك أن a ASE‏ الجالات 
ا و ا ا ق ی 
السينمائى وما بين الكرتون والكمبيوتر جرافيك وما بين التأثيرات 
llخlصٌة‏ ) special Effects‏ ) فالموضوع معقد جدااحيث أنه يندرج 
تحت فنون التحريك وليس الرسوم المتحركة . 

ونحرخ نتكلم عن المجال الخاص بالكمبيوتر جرافيك نريد أن نستفسر 
عن إلى أى مدى حل الكمبيوتر جرافيك محل الفنان في مجال 
الرسوم المتحركة . 

SONE Sa 
جرافيك عمبارة عن وحدة ينتج أمافن التحريك فهو عبارة عن‎ 
(الكمبيوتر ) فلايمكن أن تستغنى عن أى ضلع من هذه الأضلاع‎ 
: الثلاثة‎ 

ا لقم 

۴- الفتان و EEE‏ معرفته بها وبإمکانياتها . 
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بالنة إغادن تروم التهركة هل يكن أن تتبن اة بيخ اعقو 
من الناحية الفنية . 

-من الأفضل آن يتحقق فى الإعلان عنصرين وهو خدمة السلعة 
المعلن عنها و بين مميزاتها ووفي الوقت نفسه يقدم بناحية فنية 
مبهرة للجمهور المتلقى فيمكن فى فن الرسوم المتحركة أن يحقق 
المخرج الإبهار . 

أجد تفوصيات كبيرة فى مجال رسالتى بالعمل الجماعى إلى أى مدى 
كان تحقيقك للإنتاج بالعمل الجماعى علماً بأن "والت دیزنی" ممکن أن 
يكون فريق العمل الخاص به من مجموعات هائلة فاإلی أى مدىی 
إنتتطفت إن تقردى الجيرها بعقل واه وبتفكيدر واخ بحیيث ا 
٠‏ - في الحقيقة العملية صعبة جداً وسر نجاح ديزنى والمستوى الذى 
وصل أليه هو أنه إستطاع أن يكون فريق عمل كبير فى التخصصات 
الملختلفة سوا ء في تصميم الشخصيات أو تحريك أوتحبير أو إستخداح 
أجهزة الكمبيوتر أو التلوين أو المونتاج أو الممثلين للأداء ء حتی سس 
العملية صناعة كبرى فالرسوم المتحركة الصناعية الكبرى فالحقيقة 
إستوديو ديزنى لاند وعظمته أنه يوجد نسيج واحد فى العمل الفثنى 
التجانس فلا يوجد نشاز فى العمل الفنى فالفنانين يتطوعوا فى 
خدمة الشخصيات الكرتونية الموجودة فى هذا الفيلم فهذا الموضوع 
کک 

ا اا هرای ا ٩-۰‏ ) حیث کان فریق 
العمل لدى مكون من أربعة فنانين فقط أماالآن فيوجد ما لا يقل عن 
۲ فنان مع وجودافنائس أشرين نتان بهم ن الخارج نطرا 
لظطروف 2 هذا وبالإضافة إلى وجود أربعة مخرجين منفذين . 
والتفانى فى العمل لذا فإننى فخورة بكل ما ت فو ال الان غل 
أيديهم . 


د. منى أبو النصر الأستاذ المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 


Y1 


مسلسل الکار سرں للستت مات ١‏ الد 
أحرا۔ 2 دسسی أنه النصضر ۹ - ۹A‏ 
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دل المسسضير “ˆ SUV Ital‏ ل و E‏ 
era‏ ره هه الاسم 
اح | س 3 سے انه ا لض 4AA‏ 
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والإعلان شريد او د ن اا الاو وان فيي 
ميت أن توج يعض الشركات تعتير فى الدعايةدالإعلان نوع من 
الرفاهية فمثلاً شركة بيبسي ك 
فن الإعلان ام هي لها مدف 
خن امك ا كن تفل الاحر ل رى فر ها شركة 
بيبسى مدركة فعندما تكلف كل هذه التكلفة يمكن أن يكون هذا e‏ 
إعلان ولكن الإعلان يضاف على تكاليف المنتج فإذا لم يبيم فمن أين 
يحصل على مصاريف الإعلان فإذا دخل لى دخل من الإعلان إذن أنا 
E‏ 
أساليب الدعاية والإملان هل يوجد أسلوب أفضل من الآخر ام کل 
أسلوب له الرسالة التى يوصلها و التى تعتبر مسئولة مسئولية 
كاملة . و هل يوجد بعض الشركات تحتاج إلى وسيلة دون الاخرى 
أقصد بهذه الوسائل التليفزيون- السينما -الجرائد -الراديو 

< بوج شین ابد ي راعا هتا نوها تالور لا ا 
الأولى هى الهدف من الحملة ماذا أريد أن أحقق هذا الهدف قد يختلف 
من مرحلة إلى أخرى و من شركة إلى أخرى و من يوم إلى آخر حسب 
السوق فاليوم يمكن أن يكون هدفى هو معرفة الجمهور بمنتج جديد لن 
مر ان ل و ا ل ا ا علي كات اي ن الوق 
SS‏ ا 
السلا اي واا ع ت هه الستهدذت 
لى هم السيدات الخاصين بتنظيم الأسرة فمثلاً ۰ أو ۷۰ / لا يقرؤا 
فهؤلاء لايقام بعمل أى حملة لهم فى الجرائد أو ی شی مكکتوب 
والوسائل هنا لابد أن تكون التليفزيون أو الراديو . 
أحياناً آخرى أنا أكلم الطبقة العليا من امجتمع وهؤلاء يمكن أن تكون 
وبالتالى أتعرض الا ا لإننى إذا أذعت لهم الإعلان فى 
التوات الاد ك تفل الم تجن وح انات اما ت 
قناة الستالايت . 


الأستاذ أحمد بدیع مدیر شرکة إستراتیچى عهاد٣)ء5‏ للدعاية والإعلان شركة شقيقة لشركة 


إمباكت ادم .] للدعاية والإملان ۱ 
1A۸‏ 


بالإضافة إلى أنه يوجد الكثير من رجال الأعمال ليس لديهم وقت 
لمشاهدة لا للتليفزيون ولا للجرائد لهذا وضعت خطة لحملة إعلانية 
خاصة بهم وهى وسيلة ال( ۷ء« ) أى البريد المباشر وخاصة لو كان 
عددهم قليل فالحل الوحيد هو إرسال ال »٠د‏ (الرسالة المكتوبة) 
أو مندوبين عن الحملة لإقناعهم إذاً الوسيلة التى أختار ها لايد أن 
ا ن الكداور اف و ا ل ر ي 
Objective )‏ للحملة الإعملانيسة وعلى أساس الجمهور الستهدف من هذه 
الحملة وعلى أساس نوعية المنتج المعلن عنه وأحياناً ممكن أن أمسزج 
بين أكثر من وسيلة فمثلا ممكن أن أعلن عن سيارة ما فى إعلان 
تليفزيونى وأضعها فى ال (رمممسه f‏ ) الحملة الأولى بحيث أنه 
مناسب _ لل ١۲٥ء١ )٠٠‏ ( الجمهورالمستهدف ) ومن الممكن إخراجها 
فى إعلان تليفزيونى لرؤية إمكانياتها المختلفة مثل ليونة صعودها 
الجبل و غيرها. 
فيجب على أن أعمل نوع من الإبهار والإثارة لنجاح الحملة الإعلانية 
SS‏ أعمل أكثر من وسيلة وهذا يعنى 
تتحدد على أساس : 

TT AE 
اا و ا ا ا‎ 
. نومية المنتج المعلن عنه‎ -۳ 
لالطو الكل اوساو كط كنف دنم وسل اة‎ 
من الشركة إلي مستهلكها . وهل يوجد شكل لهذا التطور وكيف تصل‎ 
نکل انظ فما کانت هلبه ن قبل:؟‎ 

as‏ ت الحملة الإملانية فى أوروبا كانت رسالة مباشرة 
للجمهور حيث كانت لا توجد شركات كثيرة تعلن و ظهرت حملة 
الإعلانات والمعلنين وبدأت تزداد يوماً بعد يوم مما يحتم عليك ضرورة 
الإبتكار والتطويرحتى تستطيع مواجهة هذه الزيادة فى الحملات 
الإعلانية . وحتى يظهرالإعلان فى وسط هذه الزيادة الإعلانية لابد أن 
تطل على المجتمع الذى تتكلم فيه ولذلك تكلمت عن أوروبا ولا 
فأوروبا لأنها مجتمع متحضر عنا بصورة كبيرة هؤلاء الناس يمكن 
توصل لهم الرسالة بطريقة غير مباشرة وذلك لجذب الجمهور و إذا 
أردت أن توصل الرسالة فى مجتمع ملىئ بالإعلانات إا أنت فوق 
اا می ا تف اوی اها 


الأستاذ أحمد بديع مدير شركة إستراتیچى رعمStrat‏ للدعاية والإعلان شركة شقيقة لشركة 
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(المفهوم الإعلانى الحديث) 
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التصميم والتکنولوچيا الحديثة 

E Ea EA O RE 
- اللمطبعة - وآلة النسيج الحديتة - وآلات التصويرشديدة الحساسية‎ 
وآلات صب النماذج وتكبيرها أو تصغيرها وخامات التنفيذ من‎ 
الور اورزانة و احتجامت وسلافة و الراف ال الى ولو‎ 
والآحبار والوسانل الكيميائية التى أسهم العالم في إعدادها‎ 
للأغراض الفنية إلى الخامات المبتكرة والأدوا ت الكهربائية والمعادن‎ 
او رة اير ف عي اخ ا‎ 
المصانع والأقمنة وغيرها الكثير من الخامات والأساليب التى أستفاد‎ 
اا الت وا هات ي ي غ ا‎ 
في المعارض والاأسواق وتنفيذ الإعلانات المطبوعة وعمل النماذج‎ 
وإتسم مدى الفن الدعائى ليشمل كل‎ ) M3488 ( الجسمة‎ 
ا وک‎ 


وأعتقد أن الإصطلاح القائل بأن فن الدعاية هو فن العصر ليس فيه 
ا ا اا ور ا ف ال ها ا ی 
الإجتماعية معاً. 

نفسه أم لإحياجات الفرد بالدرجة الأولى ؟ 

ف الا الحاتن اي ا ته 9 ةة 
الاقناع الخاص للفنان الذى يريد أن يعبر عن موضوع ينبع من ذاته 
ليقدم من خلال نفسه تجربة شخصية أو تجربة عامة إنسانية يقدمها 
إلى الجمهور من خلال صالة العرض أو ليقتنيها أحدالمتاحف أو 
الأشخاص ٠‏ فى إعتقادى أن هذا العمل لابد بالدرجة الأولى أن يحكى أو 
يعبر عن موضوع من خلال شخصية الفنان وذاتيته. 

ولكن التصميم الذي يخضع لإعتبارات إضافية لهذه الإعتبارات 
اجك الط سل ا لان هاوه الف وك ت هة 
انر و الت امع و )ا إن غ الخمافي باو و اى 
N A gS‏ الجماهير 
السومية .() 


الحميلة بالأسکندر یه - ۱۹۷۲ ص ۲.١١۸۹‏ . 
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سل ۸۲) 
الكو لو جا الهدسه 


YY 


و من هذا المدخل يصبح مدلول الإعلان أو التصميم ذو النسخ العديدة 
Mass Production‏ عملا جماهيرياً بالدرجة الآولى ومسؤليته 
ليست هينة فى التأثيرعلى الذوق العام وتنميته. 

إذا ما إعتبرناالفكرة هى محصلة - آو نتيجة الد راسة الذى تسبق 
ss E E E TE ETE‏ 
متناسقة بل ومنكاملة ١‏ 


موقع الاعلان فى حياتنا : 

لا يمكن تصور العالم بدون إعلان حيث أننا نشاهد عشرات 
الإعلانات يومياعلى مدى أعوام طويلة وبالتحديد منذ طفولتنا 
المبكرة نتيجة لحب الإستكشاف والتأمل لما يحيط بنا من أشياء كشيرة 
فربما تكون قد شاهدت الكثير من الإعلانات فى جريدة أو مجلة أو 
ربما من خلال الراديو والتليفزيون أو على الطريق أثناء مسرورك 
بالسيارة فالإعلان يفرض وجوده فى عالمنا أردنا أولم نريد . 


وتختلف الآراء لديك سواء بالقبول أو الرفض التام لرؤية الإعلان 
داكا أخري تثق فى الإعلان ولكنك لا تعيره إهتماما. 
E E aE EEE‏ رافضا لرؤية إعلان ما وتسنمه ولا تطیق 
عك 1 غو أخیادا اخری ت که لوو ته روتکو ن ولك 
دون إدراك منك ودون تحديد لمدى أهمية هذا الإعلان . 


ما الذى يؤدى بالإعلان إلى الخساره ؟ 

على الرغم من إحتمالية تألرك بالإعلان ومشاهدتك لإعلانات الأفلام 

أو الطعام السريع أو العصائر والمشروبات الخفيفة أو الإعلانات عن 

الملابس إلا الك اخنان ا هاا فاا 

والإعلان مثله مثل أى نشاط إقتصادى فى الخسارة والكسب مما يؤدى 

إلى صعوبة الدقه فى قياس مدى تأثير الإعلان بطريقة دقيقة فعلى 

٤‏ لرل ب ا حت الات الا ا ار و 
ن الإعلان له تآثيره فهذا التأثير أحياناً يكون إيجابيا وآحياناً أخري 

° اللا و ا ا و ا 

الوصول إلى معرفة الأسباب الناتج عنها هذا التأثير )١.‏ 


. ٠ المرجع السابق ص.‎ )١( 
(3) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental Grid Publishing 
Inc. . USA ,1980P. 3,4 
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قلق المعلنين الأكبر : ۰ 

الإعتراف المتمنع عن تأثير الإعلان يعتبر السبب الاأساسى لقلق 
المعلنين الأكبر فمتلا قد يقوم أحد المنتجين بتوزيع نوع جديد من 
منتج ما فى أماكن بعه بمناطق سكنية معينة ثم يعلن عنه بعد ذلك 
ليرى ما إذا كاز ملك من الجمهورسيشترونه وقد تقوم بالفعل 
بشرائه أنت و غرك ورغم أن هذا يحدث طوال الوقت إلا أنك ومن 
معك لازلتم تزعمرن آن الإعلان لم يكن له تأثيره عليكم آو على آرائكم 
قد يكونوا تاثروا بالإعلان ولكنك لم تتأثر وهذا الإعتراف المتمنع عن 
تان العلا هوك ا لن الاکن 

ومن ناحية أخرى تد تتأكد أن الحملات السياسية تصمم على 
إقناعنا لإنتخاب شخص أو آخربالإضافة إلى الإقناع الدينى ورغم 
ا تک ا ا د ع کو ات ادا 
لدينا ربما لأننا نفترض فى أنفسنا آننا واضعى القرار كماأننا 
نفترض أن رغبة الشراء لدينا تكون مرتبطة بظروفنا الإقتصادية 
وليس بالإعلان ومعظم الإعلانات التى توجه إلينا بالفعل من منطلق 
لبعد ا قتا دىا لر و كاله ن مظن اجتماهى و عائلي وات 
بوجه الإعلان للآفراد ومن منطلق هواياتهم الخضاصةة وأهدافهم 
الشتخصية . 

كذلك کین ا أرقن اف الاه ال في ف ا واا 
الموجودة فى علم الإجتماع وعلم النفس وعلم النفس الإجتماعى وذلك 
على سبيل المثال ۷ الحصرحيث تتعامل مع المؤشثرات المتعددة التى 
ب لها وبالطرق التي نقيم بها أنفسنا والأسس المختلفة التى 
N‏ اتنا . 
ماذا يبحدث لو العالم بدون ن إعلان ؟ 

E N a o ENES EEE 
العلومات بطريقة مختلفة فالإعلان له دور كبير فى تدعيم الصحافة‎ 
ويمكنك التأكد من ذلك حين تقطع الإعلانات من جريدة ما ثم تسأل‎ 
نفسك ما إذا کان ما تبقی فی فى الجريدة يستحق أن تدفع ثلاث أو أربع‎ 
8 أصفاف :ما تت تذفخة تم إفغل تفس الشى بالنسة للك الفا‎ 


(1) Ibid. P. 4 
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سکل ( ۹۳) 
مادا يحدن لو العالم بدون اعلان 


¥ 


ويمكنك إدراك ماستکون عليه حباتلك بدون اعلان فلا شك آناد سوف 
تدفع أكثرعند شراتك للجراند وتففد المعلومات الإعلائية التي تقدم 
لك عن الآلاف من المنتجات والخدمات الجدبدة التى تظهر كل عاح . 


وفى الواقع بدرں الإعلان فإن Rm‏ 
ا ا لكان ردا سرا فيل الاج مها :إن الاك 
EE‏ افا TT‏ 
ECE E‏ آن تحتاج وقتاً أطول فى التفكير فى نقس الأشياء 
القديمة وينفسر الطريقة القديمة . آمااليوح فهناك من يؤمن بآن تأثير 
الإعلان مساوى لنانير الكنيسة آو المدرسة آو البيت ويعتبرونه مؤثر 
مقنع وضروري ومواکاً للتغير فى الآفكار ومواكبا أكثر للتفير فى 
المنتجات وهذه السعيرات فى المنتج قد تكون طفيفة آو حقيقية إلا أنها 
فى مجملها تغير بشكل أساسى حياتنا نحو المستقبل وتشجيم 
آا اع اه لحن على لحور و ع ف مات و هات 
جديدة حسنة يعطى فرصة واقعية لحرية الإختيار لدى الجمهور . 


سس وضع الإعلان : - 

يقوم بتخطيط الإعلان وتصميمه ووضعه آفراد يتسمون بالذكاء وحب 
لدعو ل الروت قوعي بكر اسر واوواك انرا 
افاي الود هو ا افر اة مضب لهد اکل اتار د ا ف اد 
وآهداف التسويق والبحث ومايقدمه المتنافسون والقاتمة المتزايدة 
ا ار 


والإعلان هو تقديم معلومة مكثفة ويتطلب الكثير من المعلومات 
لمعرفة آهداف الإعلان وتقرير آهداف التنفيذ الإبداعى و تحديد أماكن 
الإعلان وإكتشاف كيفية تأثيرها . ويقوح واضعي الإعلان بعمل دراسات 
بحتثية ا ول ی ییات ت مال ا انه 
والهجرات السكانية وخواص الجمهور بما فى ذلك التغير فى الدخل 
والتكوين العاتلى والحجم وسلوب الحياة وكذلك يكون إختيارهم من 
خلال الدراسات تكشف عن آوضاع المستهلكين الأساسيي .() 


(1) Ibid . P.5 
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المنفذون للإعلان يقومون بعد العمل بممارسة حياتهم فى محاولة 
لدراسة مختلف الإهتمامات للجمهور عن طريق وسائل الإعلانات 
بشكل واسع فهم نهدفون دائما إلى الحصول على معلومات وأفكار 
جديدة وتروق لبم الأفكار التى تعبر عن علاقات جديدة . 


| ستخدام والمعلومات 

يحتاج الإعلاز الى آفراد يستطيعون إستخداح معلومات وآفكار فى 
I ET OEE‏ والإعلان 
بحاجة أتاا لي راد و و هدافا رعو و التسويق تمتها 
ويقومون كذلك بنشجيع مواهب الكتابة والفن والتصوير والتعاون 
معهم بإعتبارهم مبدعى الإعلان . ويحتاج هذا المجال كذلك إلى أفراد 
بمکنهم تحدید توقعات تأثير المنتج المعلن عنه فى الوسائل المطبوعة 
والمرئية والمسموعة على الجمهور. _ 

وبشكل آخر فإن الإعلان بتطلب أفراد يبتكرون رسائل مصممة 
لتؤثرعلى المستهلك فيقوم بشراءالمنتج ويعد كاتب النص هو الشخص 
الأساسى فى هذه العملية حيث أنه عليه تقييم العوائد التى يقدمها 
المنتج للمستهلك وأن يربط بين هذا وبين إهتمامات المستهلك ذاته . 
وکل گات النكن ان جير فن رشا الع بطر فة بالضاف 
وقد يعتمد الكاتب على مواهب فى مجال المسرح والسينما والراديو 
يكون الكاتب فى النهاية المسئول الوحيد عن الإعلان . 


الإعلان إتصال تسويقىٍ 

يعد الإعلان عاملاً مهما في مجال تسويق المنتجات حيث أنه هو 
الطريقة الوحيدة للوصول إلى ملايين العملاء الأساسيين بسرعة 
وبطريقة غير مكلفة فمثلا الإعلان لصنع ساعات السيا رات ليس ڏو 
أهمية فقمندوبواالمبيعات دتما على اتصال باصحاب أكبرآربع 
مصانع سیارات فلو آنه لم تصمم الساعات لتكفى تبلوهات سيار ات 
سيتم إنتاجها على مدی ثلاث سنوا ت قادمة فلا يمكن لآأى مصنم أن 
يبع تلك الساعات أمامنتجى السلع مثل مكونات الإفطار أو 
المشروبات الخفيفة او منظفات الغسيل فالإعلان عنها يعد عاملا مهما 


لترويج منتجاتهم .() 


(l) Ibid .P. 5.6. 


والأشخاص المستولين عن تسويق منتج معين يعملون فى عالم من 
المؤثرات التقليدية و المتغيرة فباتعى الجملة لنتج مثل لعب الأطفال 
قد يكون لديهم خبرات تقليدية بالنسبة للأسعار التى يجب على مدير 
التسويق وضعها فى الحسبان كمانجد باتعى القطاعى فى مجال 
الأغذية بطلبون نسبة معينة في الزيادة السعرية ول يمكن تجاهل 
طلباتهم كماآن المشترين للمنتجات الصناعية أو المؤسسية يشتروں 
بسعر محدد وترسل إليهم في حمولة مشحونة بالقطار . 

وتوجد القليل من المؤثرات التى يجب على مدير التنسويق وضعها فى 
الإعتبار قبل وضع منتجه آمام المشترين فمتثلا قد يتسوق المستهلك 
فى عدة محال لشراء معطف جديد إلا أنه متيقن تماما ان آماکن بيع 
الحلوى مثلا متاحة فى كل مكان تقريباً. 

يستخدم مسديرالتسويق عديد من العناصرمن أجل إنجاز هدف 
التسويق والمبيعات فى تواجد المنتجات فى السوق وهذه العناصر 
تعرف بإسم مزيج التسويق وهى التركيب المكون من البيع الفردى - 
التسويق والمبيعات . وإذا سقط عنصر من هذه العمناصر - سواء آن 
التعبئة فشلت فى حماية المنتج آوأن الإعلان وجه للسوق غير المناسب 
يؤدي هذا إلي أن يكون المزيج النسويقي كاملا غير مؤثر . ' 


التعبة: 

التعبئة تؤثر علي شراء المستهلك بان تلفت نظره من خلال الحجم أو 
ويتوقع المستهلك بان تكون العبوة قادرة على حماية‌المنتجات والحفاظ 
علبها طارجة وهن كلك يطلب تجرفة ناتم للعبرات لكحم قان 
للتخزين فى التلاجات .حصلت شركة ٠٠٠٠١‏ للملح على فائدة فورية من 
توزيعها لعبوة متميزة وسهلة الإستخدام كما آنها آضافت فاندة أخرى 
عندما طرحت للبيع عبوات صغيرة من الملح تصلحع لوجبات الغذاء 
والرحلات الترفيهية . كذلك نجد شركة ااءطم«د) لآنواع الحساء قد 
إستغفلت التغيير الحادث فى أساليب تناول الطعام بين العاتلات لذا 
فقد طرحت للببع علب لفرد واحد وذلك ليناسب العائلات التى تفضل 
الأكل السريع )١.‏ 
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السعر: - . 
AEE e a‏ 
للسعر وهو مابسمبه الإقتصاديون بمرونة الطلب . 

وهذايعنى أن ال هلك SE ENI‏ 
إختلاف السسعر مل بينهم ويوجد من المنتجات التى يعتبرها 
المستيلك کبدل ما السمن الصناعى غالبا ما تكون حساسة بالنسية 
للسمن الطبسعسة و لا نهم هنا مدى ومهارة ومقدرة الإعلان على الإقناع 
E E E CS‏ 
الإعلان بنجاح تميز بعض المنتجات وإقناع المستهلك بأنها تستحق 
آكثر من المنتجات المنافسة لها ومثل هذه النظرية تنطبق بشدة على 
أنواع الروائ رالننحات الأخرى التى يستخدمهاالمرء للتعظيم من 


شأنه . 


الدعاية :- 

الدعاية عبارة عن معلومات تقدمهاشركة آو منظمة معبنة إلى 
وسائل الاعلاح وهذه المعلومات تستخدم فى الجرائد والوسائٽل 
الإعلانية الآخرى باعتبا رها قصة إخبارية فغالباً ماتمتليء آعمدة 
الجراند و المجلات خاصة بمنتج جديد بمعلومات تقدمها شركات معينة 
وتقع تحت بند الاعلان . 

والاعلان يختلف عن الدعاية فى عدة أشياء فالدعاية غيرالاعلان 
سواء فى الوقت آو المساحة فهى غير مدفوعة الأجر ولا تكون الشركة 
أو المتنظمة هى المهندن الأنناسى.للمغلومات. .والدعاية بكب أن تكون 
لها قا اخ رما حف يكن أن نكر ن ماده ال اة 

ومن الآمثلةالحديثة التي قدمها أحد صناع اللبان حيث هبطت 
ا کف کل ج بع وعلم من آحد الأبحاث أن هناك إشاعة بدآت في 
الإنتشارفى الأسواق وهى أن اللبان تحتوى على بيض العنكبوت لذا 
فقد قام بحملة إعلانية وبدعاية مصاحبة لوقف هذه الإشاعة » وحالة 
الماح هتا كانت فير غادنا فنشرات الدغابة كانت واسعة الائتشار 
سواء فى الوساتل المسموعة والمقروءة آو المرئية بما فى ذلك آخبار 
التليفزيون المساتية .() 
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الترويج : 
مثال لذلك شركة سكر فى وسط آوروباتعتبر صغيرة بالنسيبة 
للشركات الكبرى فى هذا المجال والتى كانت قادرة على آن تفوق 
مبيعات المنافسين بشكل متزايد فى الأسواق التي في حيز منطقتها 
والترويج المصاحب للإعلان يجعل هذا ممكنا علي الرغم من آن ميزانية 
اإفا بال له ا ك م رة ا ره رها وي 
تار ان ا ف الك با ل الن كت فن من 
الملستحيل الحاقه بميزانيه إعلان للمنافسين طوال العام لذا فقد قررت 
الشركة : 
)١(‏ عمل إعلانات للمستهلك على فتره ١١‏ أسبوع طوال العام . 
) اوک ا ی و ا ی و ا 
تعثبر مسابقة ما. 
E SEE SS‏ 
الإعلانات قبل وبعد السباق والإعلان هنا ينبه للسباق القادم ثم يقدم 
نانح جد ار ى .وو كل ان وار ن اا وک جنا 
بنجاح إستغلال قوه الدفع التي حققتها خلال الفترات التى ركزت 
فيها على الإعلان فى الجرائد والراديو والتليفزيون والإعلانات 
الخارجية ا الت ر روق الكل رالانا رال امتا 
وعروض الكسب وصفقات الإحتكار وكوبونات الخصم كل هذه الوسائل 
تساعد علي فتح باب البيع فى الفترات التنافسية والأسواق المضاربة 
وإذا إستطاع الإعلان وحده أن يعطى نتائج بيع مرضية فلا حاجة لعمل 
صفقات ومع ذلك فأحياناً لا يكون الإعلان كافيأً لذلك فعندما يصبح 
ن شمر ور اكان اتل ا ين ماقا ناوال ا و ا 
EE‏ 
البسع 
لا يوجد إعلان يمكن أن يغنى عن عمل مندوب المبيعات فى إنهاء 
الصفقات وفى الحصول على عروض جيدة للمنتج وفى إحصاء 
الأساليب التى يراها ناجحة لدى بائعى القطاعى الآخرين . وتعد 
شركة Piocteı & Gamble‏ الشركة الرأئدة فی مجال صناعة الصايون على 
مدى أعوام لاقف تو هلت الشركة إلى أن التكالف الإعلائية ا 


(1) Ibid. P. 9. 
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الباهظة ليست كافية لتأكيد صدارتهاكما أن قوة البيع المدروسة 
TO FO ay‏ 
ات E Piuutuı & Gamble‏ ا موحه لا القطاعى واا مثله 
مثل الصناع الآخرون لمنتجات العامة ولكن قوة البيع لدی هذه 
الشركة دفعت بشكل مستمر على طلب وتخزين وتوفير المساحة 
والأرفف وعرض منتجات Prouter & Gamble‏ للمستهلك . 


تطوير المنتج : 

O EE O‏ هذه الأيام بيع مجموعة متنوعة من 
اللمنتجات فى عدة أسوا ق وهذالأن النتجات الحمديدة المنافسة أو 
اا وا وال ا ره ی و ا 
للبيم أو الإستخدام أو غير قانونى فإسطوانات الليزر قد تحل محل 
إسطوانات الإبرة كذلك فالحاسبات المحمولة إجتاحت السوق بالمساطر 
الحسابية بالإضافة إلى أنه حرم إستخدام المبيدات الحشرية ووضعت 
قيود علي بيع الحلويات الصناعية . 


وندرة الطاقة ستؤدى إلى تغيير طريقةالمواصلات بالنسبةللأمريكيين 
TE RS‏ ا 


وعا زلة بصورة أفضل . 


کا ا ل ف ا ك و ا ل 
mey‏ قة الشمسية تستخد م لتوصيل الطاقة 
لتدفئة Sc Ma ES‏ 

ران الت كه اکا ی اشرت فن اضر عات ف ا 
او ات ا ماو ی ا ا ا 
لشركة ما وقد تلجا بعض الأعمال التجارية إلى التغيير من خلال 
شراء أعمال تجارية صغيرة طورت منتجات جديدة والأرجح من ذلك 
تستمرالشركات الكبرى فى البحث من أجل تطوير منتجات جديدة() 


(1) Ibid. P. 10 
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أو آسواق جديدة وهذه الأيام لا يوجد منتجات ثابتة فبينما هناك 
بعض المنتجات تتمتع بإمتياز الحماية فا ن هذه الإمتبازات تنفد . 
فالتكنولوجيا تنتج بإستمرار منتجات جديدة معدلة والمستهلك 
يبحت عن التخيير وات السك ع ا راو ا 
نو الور الا ها خو دا ا 

GE NO O GO E TD 
أصناف جديدة من المشروبات الخفيفة الخاصة بالرجيم التى تزايدت‎ 
ا لإقبال المستهلك على المنتجات الخالية من السكر كمايقل‎ 
إستهلاك القهوة كلما زادت أسعار البن وأصبح بإمكان المستهلك‎ 
تبديله بمشروبات أخرى وتزداد أسعار البيرة الخفيفة وفقأالتغير‎ 
اوا کن‎ 

أما فى عالم التسويق فيكون الإعلان عادة مصحوباً بمنتجات جديدة 
ا فاا وشوو فو ان اد حل ب ا من ال 
المنتجات الجديدة ذات الفوائد الحيوية للمستهلك إلا أنها أصبحت 
أكثرتكلفة عند استخدامها لوقف تناقص الطلب لمنتج ما لدى 
المستهلك . 
الإعاار د ته مارجلا توك < على مل اال ا ت ار 
فى إرتداء قبعة رجل الأعمال التقليدية كما أنه لا يمكن للإعلان أن 
يتصدى لقلة مبيعات السيجار مع وجود السجائر ولو لم يمكن المنتج 
صالحاً فى نظر العامة فلا يمكن للإعلان أن يعوض القصور فى المنتج . 
کا هدا ارما وی کک ا۲ للسيارات وهى واحدة من أكثر 
ار كات ال هة لف تار اسع رات ورواو 
يستطع الإعلان إقناع مشترى السیارات بشراء إنتاج ا .و مع ذلك 
فهناك الآن قليل من منتجه الذى إشتراه عض جامعى السيارات 
القديمةيسعر يفوق السعر الأصلى لسيارة ال8 جديدة. 
الإعلان ودوره جاه البضائع الصناعية 
كل الأمثلة التى ذكرت حتى الآن تظهر أن الإعلان حتى فى حالة 
المعلنين الكبار وذى الخبرة الواسعة يمكنه فقط القياحم بجزء من المهمة 
وهى إحضار المنتج من المصنع إلى أرفف الطعام لدى المستهلك أو ١‏ 


(1) Ibid . P. 10. 
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دولاب الملابس أو الجراج الخاص أو فى صندوق الأدوية . 

ا ا ف ا 
الك مها تت اعا عي ا ت صتا ارک الي 
eT‏ - على سبيل المثال - من الطبيعى أن 
تنظر لللإعلان عا ى أنه غير مهم فى عملية التسريق ق الكلية قهناك عدد 
قال شهدا عن لرن و فر الا و م و هان 
أ واه ل ت الوا ع ورون کون الإعلان حيوى فى 
خططهم التسويقية فالإعلان يلعب دور مؤثر و شديد الأهمية فى 
E E NSC E ETT‏ 


الأهداف البيعية للإعلان 

بداية فإنه يجب التسليم بآن الغرض الرئيسى لكل إعلان هو بيع شئ 
ما کل کی کن ا ا م شک و سے تی ل اا 
عندمانقوم بإقناع شخص ما بتبنى عمل فعل معين أو طريقة تفكير 
مااقاطو ك ف غرف ال وک هة ا اة عاد د غ 
الإقناع . والإقناع فى حد ذاته بيع سواء لبضاعة أو خدمة أو معتقدات 
والإعلان هو شكل واضع للاقناع بالبيع . 

والإقناع فس الإعلان له ثلاثه إخاهات أساسية 

)١(‏ بيع البضائمع : ا عا وکر الرء ی ممل عاد ان ب 
هذه البضائع هو ما نعتبره الوظيفةالأساسية للإعلان وكماتهتم 
محال البيع القطاعى بالإعلان لغرض البيع فكذلك الإعلان القومى . 
ففى الوقت الذي تقرأ فيه الصحف أو المجلات أو تستمع فيه إلى 
اراد أو خشاهد التليفز هون طا بنا طلبات بيع البضائع . 
وإستخدام الإعلان فى بيع البضائع بدا منذ أيام الإستعمار و لازال 
الإعلان الوسيلة الأكثر أهمية لدى رجال الأعمال . 

() بيع خدمة : فالبنوك والفنادق وشرکات التأمين وخدمات الإصلاح 
وشركات الإستثمار وحتى وكالات الإعلان جميعها تجد آن الإعلان لك 
غنى عنه إذا كانت الخدمات التى تقدمها مثل هذه الموسسات من خلال 
تأييداتهم المتحمسة لها مثل المرضى الذين يساهمون فى بناء شهرة 
طبيب ما بشكل كبير ورغم ذلك فإن المؤسسات التى تقدها 


(2) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental „Grid Publishing 
nc., USA ,198O0P,I1. 
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اقشاع قي الإهلان 
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هده اخماخ ا ان كفي بهاو ر باعل الك ك ال 
من الزبائن فبامكانها أن تستخدم الإعلان . وفى سلاسل الفنادق مثل 
مجموعة هيلتون أو مزسسات ستالتر وشركات تأجير السيارات 
مثل هرتز و آوفبس 4۲٠۳2‏ ٠٠د‏ لم يعتمدوا فى جلب الإأعمال عن طريق 
الزبائن وآصدقاتهم فقد عرفوا خدماتهم من خلال الإعلان والإعلان الذى 
يطلق عليه كلمه من الفم أ رغم آنه غالبا مايعتبر أفضل طرق 
الإعلان إلا أنه قليل من أصحاب الأعمال الكبرى يعتمدون عليه . 


UE AR AEE E 
النتشرة فى أنحاء البلاد وهى فى أغلب الأحيان تلجا إلى الإعلان‎ 
اتفسير موقفها من الأعمال فتقدم إأعلانات جراتد واذاعة لتحدد‎ 
I O TO RTT 
بمواضيع الإضراب توضح موقف الشركة منه ومن العمال . هذا هو ما‎ 
نطلق عليه إعلان الفكرة فلايوجد هناسلعة تباع أو خدمة تعرض‎ 
فالشركة تبيع فكرة على آنها جيدة وأنها تقدم مجهودات ضخمة لحل‎ 
اا را إن ال و ارا ا‎ 

خسارة إقتصادية للمجتممع . 


وبالرغم من أن إعلان الفكرة سيظل داتمافى المرتبةالثالثة 
بالنسبة لإعلانات البضائم والخدمات فإن حجم إعلانات الفكرة يتزايد 
بثبات فى الأعوام القليلة الماضية ولجات الشركات لإستخدام مثل هذا 
النوع من الإعلانات فى مواجهة الإضطرابات العالمية والتشكيلات مع 
الحكومة كما بستخدم إعلان الفكرة بشكل متزايد فى مقاومة مجارلات 
أصدقاء البيئة وغلى الرغم مما يبدو رهن أن مثل هذه النوعية بقيدة 
عن معنى البيع فإنه يمكننا أن نعتبرها تبيع وجهة نظر الشركة فى 
القضايا المهمة بالنسبة لها وللعامة . 

بيؤذ على ضتاعة الستيارات تلوينها للهواء وغلى ضتاعة الزيت 
تقض الوقت اوتفتارت الأنسحان وختاعة الدراءالأسغار المرتفةدة 
وصناعة الطعام يؤخذ عليها ما قد تسببه من إدمان وصناعة‌التامينات 
1 إرتفاع معدلات تآمين السيارات والتأمين الصحى() وهناك يعض 


(1) Ibid. P. L1, 12. 
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Converted by Tiff Combine - 


YE. 


الأعمال والصناعات تشترك فى مثل هذه الآوضاع بينما صناعات 
آأخرى تقوم حالياً بإعلان تفسر من خلاله حجم الفواتد آو تكلفة 
إكتشاف طاقة جديدة أو عقدة توافق المنتجات مع قواعد الحفاظ على 
البيئة .وهناك بعض شركات التأمين تعرض لنا مانعرفه جميعاعن 
E E E LN TE EE‏ 
لی السيارات . 

أهداف وسيطهة للإعلان : 

فاك تعن ااا د ت ج ا 
افد نوسي لإاعاان زالتى فد تزبى إلى نجاو علب الي دنا 
تعريفهم لإمتلاكهامخازن تجزئة منتشرة في كل مكان وهذه 
ا ع م ال الال و اد ي 

و کور فف ر اا ع غار ر ا 
لمنتج موجود بالفعل كمعظم إعلانات منتج (إسكوتش بروند توب ) 
BRAND OPE )‏ 0# ) و التى تقدم إستخدامات جديدة لهذا المنتج المنتشر 
إسخدامه بالفعل وبا مثل هناك منتج كربونات الصودا للخبز . 
E E OnE EES E Cas‏ 
دون معرفة حقيقية بهذه المنتجات فأفران الميكرويف على سبيل 
المثال من هذه المنتجات والمعلومات عن طريقة إستخداح الطاقة 
والوقت المطلوب للطهى وطرق طبخ أطباق شهية كلها معلومات 
تفسرالسلوكيات الإيجابية نحو الطبخ فى الميكرويف . 
وأحيانا تكون مشكلة المعلن الأساسية هى أن المستهلكين لا يصدقون 
إدعاء ءات المعلن عن المنتج وكثيرون منهم غير متأكدون أن الملابس 
فا ییا اوا ارو ار ا مک ا رة ها من 
الروائح بقطرة واحدة من سائل معين ويمكن للمستهلكين عمل 
إختبارات وتأكيدات على عينة من المنتج آو أن يستخدموا طرق 
إختبار موثوق فيها وهى طريقة يستخدمهاالمعلن لبناء الثقة لدى 
المستهلك . 
الإعلان الفورى مقابل إعلان طويل الأمد 


معظم إعلانات البيع القطاعى تهدف إلى شراء فورى وغالبا إلى( 


(D Ibid. P, 12, 14. 


تاكبد سعرمعين . وهتاك إستتناء لذلك بالطبع بين هؤلاء الباعة ممن 
يبيعون البضات خا الخدمات التى تستخدم الإعلان ل اما 
ل عار اتم اک 
الذي يقدم جملة راحدة ويكررهاعدة مرات سواءفى الوسائل المقروءة 
أو المسمرعة ار المرتية وهی عندما تفكر فى محل إطارات فكر فى 
محل ما " ( ملانل متلا) . 

را و ا ی ا 
حمصلات إعلانبة وذلك لأن کل اعلان يقدح هو فى إطار سلسلة إعلانات تم 
ف ات وا او لن و و اد 
فردية دون أن بضعرا فی الإعتبار مدى مناسبة هذه الإعلانات لأهداف 
حملة إعلانية كاملة رعند الإعداد للحملة الإعلانية يقوح المعلن بتأسيس 
"جملة مكررة E‏ 
إعلانات سجائر مار لبورو والتی صساحبها ا " Marloboro country‏ " 
وسبقها جملة أخرى وهشى "×0ط وها ما۴" و بالمثل حملة ×18 'والتى تعنى 
توبا کو جسد k١‏ رسا وهى جملة معروفة وإستخدمتها شركة ر " 
۸۳ لوقت طويل ومٹل هذه الجمل ثم تصميمها لتوافق أهداف 
الإملان المعروفة. 
وهذه الأهداف عادة تكون الوعى بالشركة ومعرفة منتجاتها أو 
خا فاق و را تر نط اغات ها س ٠‏ ل ك و اف 
تكون مرتبطة مباشرة بالبيع على الرغم من أن المستهلك قد يضع فى 
الإ فاو كيان الشركة و اة فعا فل ن رر اء ما 
a‏ 
هناك شركات آخرى تستخدمها فى جملة لحنية جديدة حتى تحقق 
أهدافها وهناك شرکات أخرى تغير الجملة اللحنية بشكل منتظم . 
ومن أصعب المهام الإبداعية فى الإعلان هو إيجاد آفکار لجمل لحنية 
فهذه الأفكار من المفترض أنها تعرض بتكرار لا نهائى فى الوسائل 
ال و اة لر ر ف ع ا ا 
أفكار جيدة لكنها تصلح فقط للإملان مرة أو مرتين لذا فالكاتب الذى 
يستطيع إيجاد آفكار لجمل لحنية يمكن إستخدامها بشكل متكرر فى 
حملة إعلانية يعنبر ثروة فى عالم الإعلان .() 


(1) Ibid, P. 15. 


ا و ق ا 
وا ا ا ا 
ويمكن إبتكار الجملة الإعلانية للمنتجات على أساس واحد من الثلاث 
خر اخل و كرون عاد للف ا لاتطا ر و تسل اتح لى سرح ا ودار 
خت تحضل عل اة ثانا ومت ما مهن الح إلى مرها النقاء 
تستمر الجملة اللحنية لوقت طويل وربما لا تتغير بعد ذلك . عوامل 
و ا امل ا رة ق ااا 

. در جات الإعلان‎ )١( 

زا التفطية لخر انه لاان 

(آ) ثوغ الإعلان والوسيطة المستخدمة . 
(۱) درجات الإعلان 
الان مل اال فة قى درا ت عل الا رور 
تون انتح الذي روج له والمفطاح الخد في وف هة 
الدرجات يتنوع إلا أنه إتفق على أن هناك ثلاث درجات أساسية 
للإعلان : -أولي -إختيارى- دائم 
)١(‏ الإعلان الأولى 
عند طرح أول فرشة أسنان كهربائية فى الأسواق كانت بمثابة خطوة 
كبيرة للامام قى مال العناية بالاسنان فبالرغم من مزاياهاالواضحة 
کان علب هما للغاعا ركن غا كان مجان تى هذه الفترة 
الأولى هو فكرة وجود فرشاة أسنان كهربائية أكثر منها بيع لصنف 
معبن من هذه الفرشاة وكان من الضرورى إقناع الناس لعدة حقائق : 
توجد العديد من المنتجات تستخدم مقدار معين من الإعلان الأولى 
الو ی ف 9 ال و دت ا وال هات ی شوق 
بينما هناك منتجات أخرى تستخدم هذا النوع من الإعملان فى بداية 
طرح المنتج فى السوق فقط من خلال إعلان أولى قوى يخبرنا بهذه 
الوسيلة الجديدة والمثيرة من أفاق واسعة محتملة فى مجالى الترفيه 
والمعلومات وفى وقت قصير جدأ عندماطرح عديد من صناع أجهزة 
التليفزيون أصناف منها فى السوق أصبع الإعلان للتأكيد على التفوق 
التكنيكى لجهاز عن أخر فقد يرى كثير الأمريكيين أن بإمكانهم العيش 
بدون فتاحة علب كهربائية() ولكن من النادرأن نجد شخصا أو عائلة 


(1) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental ,Grid Publishing 
Ine., USA .19ROP.15.17. 
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کل ( ۹۸) 
رجات اهلان 


Yé 


فى عصر التليفزيون ترى أن بإمكانها العيش بدون تليفزيون . 
ولذلك فمراحل الإعلان للمنتج لا يحددها طول مدة وجوده فى الأسواق 
اا اون ا ال ل و ال اعا و وا و 
لامكا ع فاك اللي الكو اض عاج إل الإلانا تا ل 
طالا هي مطروحة ني الأسواق بينماإنتهى التليفزيون من هذه 
المرحلة بالنسبة لاأجيزة التليفزيون أبيض وآسود ثم بدأتها ثانية عند 
طرح التليفزيون الملون فى الأسواق لذلك فإن الإعلان الأولى يجب 
إستخدامه داتمالمدى معين بالنسبة للمننجات التى لا تعتبر من 
او یی ل ا و ا ا 
و و و 

فنجد مثلا آز الأطفال يعتادون مضغ اللبان بين سن الخامسة 
والعماشرة لذا فكل خمس سنوا ت هناك تغفير حوالي فن 
المستهلكين كثيرى الإستخدام للبان لفترة طويلة فبمجرد ظهور 
أصناف أخرى للمنتج يبدأ التأكيد على الإعلانات بائعى القطاعى 
المناطق تباع نسبه ۲١‏ من المنازل لمالك جديد كل عام لذا فلا يستطيع 
البائع هنا أن يعنمد على الإعلان الشفهى من شخص لآخر . 

كمانجد المحال الموجودة بالقرب من جامعة أو بيت طلبة أو تجمع 
سكانى عليها آن تعيد بناء سمعتها مع الطلبة كل عام ولمدة أربع 
رارقل الاکن 


(۲) الإعلان الإختيارى : - 

عندما يكون التفكير فى الإختلافات بين أصناف منتج وأحد أكثر 
أهمية من التفكير فيما إذا كان المنتج نفسه من المنتجات التى يقبل 
غلبا الكر رة فى هذه لحا بدا مرل ا لاختار هيا عاق 
والآلاف من المنتجات تخضع لهذا النوع من الإعلانات منذ البداية دون 
ارغان الانلى ا اتك خرن رصولة سراد اتف 
آن يرسخ المنتج ويعمتبر من الضسروريات فلن يكون الشغل الشاغل 
للصناع الذين يقدمون أصناف جديدة لهذاالمنتج هو محاولة بيع 
الك كل عام إندا ا لت ايد عل تقاط التتوق اة مش اف 
E I O N NO N E‏ 
يسمى أحياناً بالإعلان التنافسى . () 


(1) Ibid. P. 17, 


E0 


E E E E aS, 
ر ا ل ر کین ار ای کرت لن‎ 
لوحده فترة طويلة فبمجرد وصول أصناف آخرى للمنتج يبدا التأكيد‎ 
على الأصناف والتى تعد نقاط تفوق مما يؤدى ذلك إلى تحسن مستمر‎ 
. حيث أن المنتج الذي يستقر فى النظام التنافسى يتلاشى وينتهى‎ 

فأصعب مهام الإعلان هو أنه عند بيع منتج ليس آفضل من منافسيه 
أو إحتمالية أن يكون أقل منها فلو كان آقل منها عادة ما يكون هذا 
E‏ 


الإعلان الدائم 
N CG‏ 
تجد الكثير ليقال عنها وتستخدم متثل هذه المنتجات الإعلا ن الدائم 
فى معظم الأحيان وذلك بالرغم من أن أى من هذه المنتجات قد تلجأ 
إلى الإعلان الإختياري عندما کو ال اهاد 

ومثال لذللت ف ان ا تغيرت من الإعلان 
الدائم الذى يتناول الإستخدام التقليدى فى عملية الخبز إلى إعلان 
إختيارى وأولى يتناوله كمنتج لنقع وغسل الملابس ومجدد لهواء 
الثلاجة وبودرة للجسم . 

وفى هذه الأيام الليئة بالإكتشافات الجديدة وبالتحسن فى المنتجات 
E E‏ 
بالأسواق وغالبا ما تكون كل المنتجات يجب أن تباع ويعاد بيعها. 
وبالنظر إلى ماقيل عن المراحل الثلاث للإعلان نجد آن الإعلان 
ا أكشر شيوعاً فإنه من الواضع بشكل قاطع آن المعلنين 
يستحدمون مزيج من الإعلان الإختيارى الدائم 

حتى مع السلع الشائعة وامقبولة ثل المسجلات فهناك نوع من نوعى 
اا ا ا 
الإختيارى مهمافى توضيح مزايا الصوت والقوة والمظهر بالمقارنة 
بالأصناف المنافسة .() 


(1) Ibid. P.17 , 19. 
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وسيتم إستخدام الإعلان الأولى مع المسجلات الحديدة التى تلتقط 
الصوت بواسطة الليزر وليس بالإبرة التقليدية . 

)١(‏ التغطية الجغرافية للإعلان 

شناك اأتفاق عاللى فى الضتامة لتقسيمالإغلان جغراقيا ]لى قومى 
وإقليسى وعال مى وبالرغم من هذا الإتفاق فإن الفروق بینها ليست 
وأاضصحة تماما إصافة لذلك فا ا لغلن الكل ق شخ دة اعاتا قلعا 
وقومياً كما نجد كذلك أن المعلن الإقليمى قد يستخدم الإعلان القومي 
ومع ذلك فلا زال هناك العمديد من المعلنين الذين تم تصنيفهم نهائياً 
وبشكل نهائى تحت واحدة من تلك التقسيمات : 

)١(‏ الإعلان القومى 

عند التحدث عن الإعلان القومى فنحن نعنى الإعلان عن منتج أو 
خدمة توزع أو متاحة على أسس قومية وتستخدم وسائل قومية 
برو مدل ات اع ,ارون لحرا ر لوت ا هه ني 
الأسواق الكبرى . 

ومثل هذا الإعلان إضافة لماسبق يقوم بتنفيذه بشكل واسع 
رالات غار التي كلها الن سرت اإعار ر الي تخي كاب 
النص الإعلانى والإعداد الفنى له وتحصسديد موقم الإعلان فى 
الوسيلة المستخدمة وعندالحديث مع كبار المعلنين مثل 
Procter & Gamble) , (General Motors), ( GeneraLElectre )‏ { هنايتضح حدیثنا عن الإعملان 
القومى بكل معالمه المميزة . 

وبمرورالسنوات ومع إضافة البلايين التى أنفقت على الإعلان 
لاقي من كول الكو الو ين بتر هلا دا لتس له 
المستخدمنن للإعلان المحلى وهى حقيقية قد لا تبدو ظاهرة بالفعل إذا 
مانظرنا إلى ماينفق على الإعلان القومى وبالطيع فإن ل الإعلان 
القومى يعتبر أكثرالأشكال الإعلانية إتساعاً لإتساع مجال التأآثير . 
(۲) الإعلان الإقليمى 

قد يستخدمه المعلنين القوميين لتغطية حملة خاصة لإقليم ما لتدعيم 
الل ت ساط رن ن الات جا وني رانا رن 
المعلنين الملستخدمين للإعلان الإقليمى يكون توزيع بضاتهعهم أو 
خدماتهم فى منطقة معروفة نوعيا. 

فعلى سبيل المثال نجد خباز a RNS‏ 
خمس ولايات لذلك فهو يقدم الإعلان فى الوسائل الإعلانية التو( 


(D Ibid. P.20,21. 


تغطى هذه المناطق على أساس أن عملية البيع تتم لكل هذه المناطق 
فقط وبالتہأكيد فا ن هناك تداخل فې حدود الولايات أما المعلنون 
امحليون فعلى الرغم من أن إعلاناتهم تنحصر فى الأسواق شديدة 
المحلية فان هناك أ او تاطا بها ون الإغلان ٠آ‏ الى الخدت مهرد 
اكا و ا 

بالنسبة للمعلن المحلي ی فإنه فى معظم الأحيان يقدم أعماله فى نطاق 
السوق شديد المحلية إل أنه أحيانا يلجا للإعلان الإقليمى لجذب 
حورو ا وا ا ا 
لذلك من قبل صانعى المنتجات الموسمية . فهؤلاء المعلنين قد يتبعون 
فى إعلاناتهم إتجاهات الشمس وذلك عند الإعلان عن خطوط إنتاج 
مستحضرات النجميل للمصطافبن أو يتبعون تجمعات عرقية مثل 
الإعلان عن أطعمة آمريكية مكسيكية مبدئى فى منطقه ما. 

وف ال الان اااي به رة ي ارات اة ا ن 
i‏ 
فقد تسببت المنافسة الضارية الجديدة بين الوسائل المذاعة إلى أن 
تقدم المجلات القومية بشكل موسع وفى وقت واحد طبعات إقليمية 
تمكن المعلن من إستخدام المجلة فى إقليم واحد دون غميره » وبعد أن 
كانت إمكانية الإعلان فى المجلات الرئيسية مقصورة على المعلنين 
اعون اأحتع الان احا لليغان السك اهار مسعقولة وحدود 
توزيع ضيقة . 

وعند إستخدام كلمة محلى فى الاعلان فهى تعنى بالطبع إعلان 
القطاعى الذى يلجا إليه محال البيع القطاعى سواء أكان محال 
صفيرة أو فرع معروف . ۳ 

اکس رت رسا ارون ات ری ی 
الخدمات وبالتحديد فا ن المؤسسة التى تلجاً لإستخدام الإعلان ا 
فذلك كوسيلة محدودة جغرافيا يمكن أن تفتح أمامهم مساحة تجارية 
لتكثيف أعمالهم لذا نستخد م الوسيلة الخاصة بالمنطقة المقصودة 
فإستخدام LL‏ 
هذه الموّأسسات المشا راليهالاتوقم أي أعمال خارج حدود نفوذها 
اللو 


(1) Ibid . P.20, 21, 22. 


ما بالنسية للإعلان الملحلى فإنه يعتمد فى المقاح الأول على الجرائد 
ورغم أن هناك وسائل أخرى مستخدمة محليا إ۷ وأن الجرائد تظل هي 
اتوق انض تدا : 
أنواع الإعلان والوسائل المستخدمهة 
هناك فروق شاسعة بن الإعلان المستهيلك والإعلان الينى وهذد 
الفروق يجب إدراكها عند التعرض للعملية الإعلانية علاوة على ذلك 
ر اھا اکل ا ا ا 
فعند ذكر كلمة ( إعلان ) فالمعنى العام لها يكون الإعلان المستهلك سواء 
کال ا رج اع او کار هة الخال و ك کے ذا 
السا هوا ا ت ا ي ا ا ف 
ترضى بعض إحتياجاته الشخصية أو المنزلية وفى لغفة رجال 
الم ا اف را ا ن مه الم اا 
وإعلان الملستهلك يستخدم فى كل الوسائل فى ما عدا تلك الخاصة 
بمجال العمل ورجال الأعمال فمثلاً يمكن أستخدام إعلان المستهلك فى 
آی موقع جغرافى سواء محلى أو إقليمى أو قومى . 

ونا قان از علان ٠‏ لمكيلك هى ذلك الى مع من او عات ال 
نراها حولنا عبر مراحل العمر المختلفة وكذلك هى تلك الأنواع التى 
تدمم نظام الوكالة الإعلانية. 

وهدف إعلان المستهلك هى المشستهلك الذى يعتبر هدفاً للإهتمام من 
جانب رجال الإعلان والتسويق ومعظم الأموال التى ينفقها المعلنون 
دال فاد ا ف ا و ا و و کا له ها 
هواياته ودوافعه الشخصية فأى خطاً فى التقدير مهما كان بسيطا 
فى أى سروق بحجم سوق الإستهلاك قد يكلف ملايين الدولار ات 
اشوا جک کن ان ی ا ی اح مانن قائ و لحار 
العالية فإن شوق الإستهلاك يتم إختباره والإقتناع به وتحليله . 
الإعلان الموؤسسى والمستهلك 

ھا السار ا ان اها ا و وة 
مل جاو ان ا ااتتطرن اهار ل تر ر دا نه 
يكونون مؤسسة يكون الإشتراك بها مقابل دفع مبلغ معين وهذه 
السا تقرح ا لإعلرن ابا ن الفاغ كاب والس لات فر كات 
فردية .() 


(1) Ibid . P.23 , 24. 


وعادة فان ل¿ مشل هذه المؤسسات يتم تكوينها فقط عند وجود مشكلات 
آکی و هن ان تار لها اشركات فر دة فتلا عندها قلت يعات اللوم 
فى الولايات المتحدة تم تكوين مؤسسة لنتجى اللحوم والأطعمة 
عموما التى تحتروي و على البان وقد تم إدراج الفواكه ومنتجات أخرى 
E ON PEELE‏ مؤسسى هو تراجع الأسواق 
والتنافس المكتف رالعلاقات العامة السيئة . 
ويعتبر الإعلاز المزسسى شكل رئيسى للإعلان الأولى حيث أنه 
يبيع الفكرة التي يقدمها المنتج أو الخدمه أكثر من كونه يبيع صنف 
Ed My‏ . فهذا الإعلان لا يحتوي على أسعار أو 
شئ حقىقی يكن شترا وة ي الخال كا آنه نتوی نضا على أ 
إشارة عن مواقع الببع . لذا فإن الإعلان المؤسسى يقوم بمهمةالترويج 
ف ا و و ف ا ا ت ی 
A‏ 


الإعلان المختص بالأعمال 

منذ سنوات عديدة و كل من الأفراد فى مجال الأعمال أو خارجه 
يجتمعون تحت مصطلح الإعلان التجارى فكل الإصدارات المهنية 
E‏ 

ومصطلحات إعلان مهنى وإصدار مهنى تم تحديثها هذه الأيام بالرغم 
من أن كلمة تجارى لا تزال تستخدم وتحت مسمى الإعلان المهنى يمكن 
وضع قائمة من أربع فئات معروفة . 

أت اإغلان :الاه , -٣‏ الإهلان المهنى . 

-٣‏ الإعلان التجارى. -٤‏ الإعلان الإدارى والمهنى. 
ويجب هنا أن ندرك أن الإعلان المهنى يمكن تقسيمه إلى أكثر من تلك 
الجموعات الأربعة حيث أنه لا يمكن تغطية كل إعلان مهنى من خلالها 
دون تداخلات و معط الإملاشات المهنية تلك تفع تحت أخد من للكت 
ال ا 

الإعلان الصناعى 

و و ا و ا ا 
أو مؤسسة صناعية وقد تكون أهداف الإعلان بيع أدوا ت متل آلة() 


(1) Ibid . P. 24,25 , 26. 
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معينة تستخدم فى الإنتاج الصناعى آو بيع مواد خام تستخدم فى 
الإنتاج وقد يبيع آدوات شخصية للمصنع آو عماله مثل آقنعة الأمان 
للعين أوأدوات تساعد على تقليل مشقة العمل.. 
وتقدم هذه الإصلانات بشكل رئيسى فى المجلات الصناعية النى تدتشر 
بين الإداريين الذين يكون من سلطاتهم إتخاذ قرارات الشراء بالنسبة 
لالآدوات الصناعية وغيرها. 
ولذلك قمن الصعب أن تتوقع أن يقدم الإعلان الصناعى فى شكل بيع 
عاق ان وو وهو ارال واو افا وو ا ا 
والتعقيد ويشعر بعض معلنى الإعلان الصناعى بالرضا إذا ما جلب 
ا عاو يفك اة و اونا ن تا طا د ار م دوب 
المبيعات , ففى الإعلان والبيع الصناعی يكون دور الإعلان ومندوبى 
البيع دورا مؤسسا. 
ونجد ببساطة أن مندوبى المبيعات لا يصلون لجميع الأشخاص التى 
يمكن للإعلان فى مجلة صناعية أن يصل إليهم وملا فقد يسمح 
لمندوب الإعلان بمقابلة مندوب البيع فى المصنع أو ربما شخص أو 
إتثنين من الأفراد التابعين للإدارة بينما يصل الإعلان فى المجلة 
الصاعية إلى :رئيس الشركة ونائب وإلى العذيد من أفراد الإدذارة 
وعلى الرغم من عدم قدرة مندوب المبيعات على الوصول إلى الأفراد 
الذين لهم ولو بعض التأثير فى قرار شراء منتج ما أو آلة مافاننا لا 
ننكر الدور الأساسي لمندوب المبيعات . 
ومکن للإعلان حبق ما یل 
)١(‏ الوصول ف تقريباً ممن يؤثربطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
على شر اء : منتج آو آلة معينة وهؤلاء الأفراد معروفون بإسم مؤثرات 
الشراء ويمكن للإعلان الوصول إليهم أكثر من رجال البيع . 
(۲) جعل مؤثرات الشراء للمهتمين بالمنتج أو الآلة 
E E a‏ 
)٤(‏ تقديم العرض وهذا العرض يبين تصور تطبيقي لاإستخدام المنتج 
أو الآله في حل مشكله ما . 
)٩(‏ إنهاء ا و ن 
مجال الصناعة .() 


(2) Philip Ward Burton & William Ryan „ Advertising Fundamental „Grid Publishing 
Inc,. USA 1980P 26.27.28. 
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الإعلان المهنى 
هو الإعلان الموجه للأشخاص الذين يمتهنون بوجه عام تخصصر 
معترف به ومرخص له ويعملون على مستوى الإحتراف مثل الأطباء 
والصيادلة وأطباء الأسنان والمهندسين والمحامين وهؤلاء يشكلون أهم 
الجهات الموجه لباالاعلان على الرغم من وجود آخرين . 
والإعلان المينى برجه مبا شرة إلى هؤلاء المتخصصين وإذا آخذنا مثال 
لذلك الأطباء وأطباء الأسنان نجد أن هناك غرض ثلاثی الأبعاد فى 
معظم الإعلانات الموجهة لهم . 
)١(‏ إقناع التخصصين بإستخدام المنتج ( أدوات جراحية - أدوية ) 
(۲( إقناعهم بان يبوصوا بإاستخدام منتج علاجی -~ معجون أسشان 
(۳) إقناعهم بالاسنخدام الشخصى للمنتج والذى يمكن أن يكون أى 
ا المت قل اوعلان الصتاعى ارا ما هده طز ية الع 
المباشر حيث يعتمد على لفت إنتباه التخصصون ودفعهم للبحث 
وراء مزايا هذا المنتج ولأن المتخصصبن غالبا ما يكون يومهم ملىء 
بالعمل أنه من الصعب على مندوبى المبيعات الحصول على موعد 
معهم لكنهم من السهل عليهم قراءة الجرائد امتخصصة . 
الأعلان التجارى 
يمكن لبائعى الفطاعى الحصول على المجلات التى تهتم بمجال عملهم 
وتحتوى المجلات التجارية على إعلانات عن أدوات ومنتجات مفيدة 
للباعة كماأن هناك مقالات عملية تتحدث عن كيفية إدارة الأعمال 
بر و ر ها اكوا ها فة ا ا اهارت اکى ا ا 
الباعة القطاعى الذين يكونون نقطة الوصول للمستهلك النهاثى وهر 
بذلك يحصل على الفائدة فى إعادة البيع بالاصافة إلى الإعلان عن 
المنتجات المباعة فى منافذ البيع القطاعى فإن المجلة التجارية تحتوى 
ما نيكان الملايس ومسجل النقود . 

والاعلان فى المجلات التجارية يعطى إحتمالية أكبر أن تكون له 
نتيجة مبيعات مباشرة آو أكثر قوة مما هى عليه فى المجلات 
الفت اع وا هة جت أن المنتهات العلن عا اقل ته ها هن 
المجلات المهنية وآقل تكلفة من تلك الموجودة فى المجلات الصناعية .() 


(1) Ibid. P. 28,29. 
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EE E E N N CET 
جزارلفائدة آلة عمل الشرائح آو لفت إنتباه صاحب محل دهانات‎ 
لفائدة آلة خلط الآلوان » وهذه ماهى إلا آمثلة قليلة من المنتجات‎ 
الملستخدمة فى الأعمال التى يمكن الإعلان عنها فى المجلة التجارية وقد‎ 
ا ا ی ا و ا‎ 
الإحساس بآهمية مثل هذه الآلة.‎ 
الإعلان الإدارى المهنى‎ 
يرتبط العديد من الأشخاص بمهن خاصة ¥ يمكن إدراجها تحت مصطلع‎ 
تجاري أو صناعى ورجال الإعلان أنفسهم من هذه الجموعة من‎ 
التخصصبن وكذلك مندوبى المبيعات وهناك العديد من الإصدارات‎ 
الخاصة بمجموعة الإدارة المهنية وهى موجهة للعمال العاديين فى المهن‎ 
الختلفة ولأصحاب العمال الإشرافية . وهناك مجلات قليلة تقوم على‎ 
۲ه ,6٠اه ال٥۷) وعلى الرغم من ذلك فإن‎ اا٣‎ ٠( فكرة التوجيه للادارة مثل‎ 
. هناك قراء آخرين واسعى الإنتشار لمثل هذه المجلات‎ 
ويتنوع الإعلان فى المجلات المختصة فى الإدارة المهنية وتتميز سماته‎ 
من إصدار لآخر تبعا للإحتياجات المتخصصة لكلا من الجانب الإدارى‎ 
الا ا ا ر ات ر ار اد ف‎ 
أو وصف الإعلان في تلك الإصدارات بنفس الدقة الحادثة فى أنواع‎ 
الإصدارات السابق التحدث عنها.‎ 

وهناك إعلان مستفل بذاته رغم أنه يجب أن يتيع مجموعة الإدارة 
المهنية وهو الا علان المؤسسى وهناك العديد من المجلات التى تقع تحت 
مسمى مجلات مزّسسية وبها مع ذلك العديد من سمات الإدارة المهنية 


الدعاية الرأسية والأفقية 

عشدما يتحدث متخصص فى الإعلان عن الدعاية الرأسية أو الإعلان 
الرأسى فهو يعنى هنا أن الإعلان موجه لصنف واحد من الصناعة 
مثال مجلة ( و”االهاهR ae‏ ۵ ) الموجهة لكل المهتمين بتسويق وبيع 
الصناعات الإلكترونية الدقيقة على مستوى المجال القطاعى بينما 
نجد على الجانب الآخر مجلة ( ۴٠٠‏ ) التى توزع بين رجال العديد من 
الصناعات تنتمى إلى الدعاية الأفقية » وهناك بعض المجلات أقرب لأن 
تنتمى إلى الدعاية الأفقية رغم ماتحمله من عناوين محدودة ) 


(1) Ibid. P. 29,31. 


لأشخاص معينة وعلى المعلن أن بدرس السوق بعناية لكى يحدد كيف 
يمکنه غزو سوق معین بعمق أو كيف ينشر رسالته بتوسع وهو ما 
يحدد بالتالى إستخدامه للدعاية الأفقبة أو الرأاسية . 


تصميم إعلان التليفزيون 

ت ا لحه د مالف ر هة ا اق اقلا االو عة راك 
Eg GE BO‏ 
من هذه الحداثة إل آنه لا يعتبر وسيلة ثانوية غير مهمة . 

حيث أن هساك الكثير من وكالات الإعلان تخصص آقسامح خاصة 
لخدمة إحتياجان العملاء فيما يتعلق بإعلانات التليفزيون وقد يصل 
غه الموطفن في هذا القفم إلى اكا موطف كلا مب متخطضضضن فى 
مرحلة معينة من الإعلان التليفزيونى سواء من الناحيةالإبداعية أو 
الت تة ون ر كالات اوعدن الى كين ها القت فالسا 
نسل د اة لاو واه کا لى رک الوک ل ی و 
للمدير التنفيذى . 

ومع نمو أقسام الإعلان التليفزيونى كان من المتوقع أن تزداد الحاجة 
إلى مخرجين فنيين وفنانين يكون شغلهم الشاغل هو الإعلان 
التليفزيونى حيث أنه فى هذه الأيام يرتبط عمل كثير من المخرجين 
الفنين بدأوا مستقبلهم الوظيفى من خلال عمل مونتاج للسيناريو 
الضو ر او ار اف ل عرف اتو روعاف وا كن الما ان 
الطبوع على الإ طلاق بينمانجد آخرون تحولوا بشكل كامل من 
الإعلان على صفحات المجلات الى شاشةالتليفزيون وأخرون وهم 
الأغلبية يحتفظون بأدوارهم فى كلا المجالين ببراعة . 
نوعية عمل مخرج إعلان التليفزيون 
توو عات لكرج الي اللو ن ا 0 ل ا ا 
المطبوعات » ونجد أن هناك تنوع فى آقسام الإعلان التلفزيونى فى 
الوكالات تنوعاً فى الحجم والفلسفة ففى بعض الوكالات نجد دور 
اللخرج التلفزيونى يزيد قليلا عن الشخص الذى يقوم بعمل مونتاج 
للسيناريو المصور ويضع أفكار المؤلف المصورة على شريط وسوف 
نعرض هنا بعض الوظائف التى يقوم بها المخرج الفنى للتلفزيون.() 


(1) Ibid. P. 31. 
(2) Stephen Barkern , Advertising Layout & Art Direction , Nt Graw - Hill Book 
Company , USA ,1959, P. 57. 
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وفى وكالات آخرى قد يكون للمخرج التلفزيونى دورااكيبر فى 
التخطيط للإعلانات . 

)١(‏ تنفيذ السيناريو المصور 

كمافي مجال المطبوعات فهو يقوم بعمله من خلال نسخه تسمى 
السيناريو ( 8010 ) كما قد يقوم بعمل المونتاج بنفسه أو يقوم به 
المساعدون وبعمل سيناريوهات مصوره وشاملة . 

)١(‏ شضير مواد الجرافيك 

وهذا قد يحتاج إلى جمع المواد المساعدة أو التركيز على منتج العميل 
حتي يظهر المنتج بأحسن صورة فى التلفزيون كما يقوم بتخطيط 
عناوين متنوعة لتظهر على الشاشة ويتم عمل خلفيات لواقم تصوير 
المشاهد خلال إنتاج عرض ما يقوم المنتج الفنى التليفزيونى بالعمل 
مع شخصيات مختلفة للتأكد من أن صياغة الإعلان تمت كما خطط لها 
نذإنه قد يناقش مشكلات الإضاءة مع فنيى الإضاءة بينما يتعامل 
بدرجة ما مع مصمم الأزياء ورجال المكياج والفنانون الذين يرسمون 
الموقع كما يتعامل مع محركى الرسوم . 

() مشكلات التخليف والشسحن 

رغم ما يبدو من بعد هذه المشكلات إلا أنها أحياناً تقع فى دائرةالإعلان 
التليفزيونى فقد يبوجد عدد من المحطات تحتاج جميعها إلى مادة 
جرافيكية للإعلانات وقد تشكل صعوبة الحصول على المادة الصحيحة 
منشكلة و لتر ر ر العا التفصات ت و الفا ل ا فى در ك في 
الغالب للقسم الفنى ليقوم بتنفيذها وليس قسم الشحن . 

هل مكن الحمع بين الإخراج التليضزيونى وإخراج المطبوعات 

و ارال خو ااا كان المشر م فى تطح أن بعل كل ودر 
فى كل من مجالى المطبوعات والتليفزيون وقد لا يستقر على إجابة 
على الإطلاق فهناك رأيان في هذا الججال ٠‏ ففى بعض المتظمات 

الإعلانية يرى أصحابها أن الوصول إلى أفضل النتائج بتساوى إدار تى 
المطبوعات والتليفزيون ولكن بتسهيلات منفصلة بما فى ذلك موظفو 
كل إدارة وخاصة الفنيين » وتسمى هذه الفلسفة ( بالورشة المنفصلة ) 
ما فى الورش المتكاملة فهناك حركة حرة للعاملين فى كلا 
الجانبين . () 


ت 


(1) Ibid. P. 57,58. 
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وهناك الكثير الذى يمكن التحدث عنه فى كلا الطريقين ( ففي الورش 
الا )ا لاون ي تي ااه و ال وا 
الإهتطام الكامل للافلان التلبفز بوني ومنابه الجديد ى هذا الجال من 
اسي اون نان كرد العاسي ني الور الايا ا هة 
واسعة فى رؤية مشكلات الإعلان من زوايا مختلفة . 

وفى أغلب الأحبا ن فان لفل ب العر دات فى تجالى المطبوعات 
والتليفزيون يكون تاما وحادا أكثر من المطلوب فبينما براعةو المخرج 
الفنى للمطبوعات فى إعلان ماي يتطلب حجم هائل من خبرة الإنتاج 
نجد مخرجى التليفزيون يرتبطون بمعركة أخرى لحفر أسمائهم فى 
مجال لا يؤثر فيه إلا من يملك قوي سحرية ومن الأشياء التى 
تشاع هدو اما اللو الاه غ 

ذه إت ل دان ان الل ف الج ي كل حرق هه 
معرفة تكنيكية لهذه الوسيلة فإن من المهم أن نتذكر هنا أن هذه 
المعرفة يمكن إكتسابه على عكس المقدرة الإبداعية ويبدو أن إنحصار 
عمل الخرج الحقيقى اميد م فى العم بالوتائلالطترعةفقط نى 
فة امرف واا ل رعلی کل دال نا وون ن ت : 
لنجاح فى مجال الإعلان بالمجلات حريصون كذلك على ربط أسمائهم 
الان التلبفز يوني خحقا نة الكوج لى الإتضال من خلال السن ر 
ھن برغا نجرا فمل ادر امي ول شل انرو لام رخال کشر ال 
ذوق عالى ومهارة فائقة هونتاج أساسى لمخرج جيد قدم أفكار حية 
وجيدة سواء من أجل إعلان مطبوع أو مرئى . 

التصميم للتليفزيون عملية عقلية 

a O 
. البصرية عند وضع السيناريو المصور‎ 
ونقدم هنا بعض النقاط التى يجب وضعها فى الإعتبار‎ 

(ا) الأهمية ليست فقط فى كبر الشاشة ولكن طول الإملان كذلك وإذا 
و ا و ا ا ع الفني 
لر ي ن عر ا اما ت )1( 


(1) Ibid. P. 58,59. 
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الوا ١اا‏ ك 


ومعظم مخرجى التليفزيون أصبح لديهم إحساس عالى ومتطور 
بالزمن فهم يعرفون كم يستغرق من الوقت أن يقفز رجل عدة خطوات 
أو أن يمسك بالمنتج حتى يستطيع كل واحد قراءة الرسم فهم يعرفون 
كم من الوقت يمكن أن يخصص للانتقال من مشهد لآخر » فغالباً ما 
ی و ی ا ا ی 
فلا يبقى هناك أى حيرة داخل أى حول طول ومساحة الاإعلان . 

يجب على مبدع الإعلان التليفزيونى أن يحافظ على إيقاع الإعلان 
فالمشاهد التی تتابع بشكل سریع جدا قد تسبب تشتت للمشاهد .ومنل 
نأاحسة أخرى الرسالةالموضوعة فى مساحة طويلة قد تزدى إلى إبتعاد 
العميل المستهدف . 


وفى تصميم الإعلان التليفزيونى يجب آن بظل دائماً نصب أعينهم 
أن الشاشات الرج ةا في الت رل ضحي تروع ا ال الك ال ف 
اف اا د له ن رور و ا ا و 
فالإعلان التليفزيونى يجب أن يظل أكشثربساطة من إعلان السينما . 


(۴) دوام الإعلان المطبوع دون المرئى 1 

فى الإعلان المطبوع يكون الإهتمام منصبأ على العمرض والارتفاع 
تی ها ن ا ن ق ل ا ت فال و 
فقشر ات اوا تشع امام ا لشاهك: 

والتوسع داخل البعد الثالث يعنى تغيير تركيبةالصورة والعلاقة 
بين عناصرها كل ثانية فالإقتراب من المشاهد يعنى صورة 
كبيرة والإبتعاد عنه يعني صورة صغيرة وهذا هو السبب 
اتکی ا ل ا ا 
فى الإسكتش إلا إنه يعنى الكثير إذا لم يوضع فى الإعتبار () 


(1) Ibid, P. 59, 


التحريك المستمرللصورة والمشهد حيث توجد حرية الحركة بالطريقة 
المكنة. " 
حيث أن مخرج التليفزيون يتعلم بشكل فورى كيفية تصوير 
الحركة على الشاتة فكثيرون من مخرجى التليفزيون يعتبرونها نوع 
من التدريب أن نحددوا الحركة على سيناريوهات التصويرالتى 
بقدمونها بالقلم الاحمر وكذلك الإفتراض بأن الحركة تآتى عن طريق 
اسر تفا ا عل اا ا رکا حو اف اه 
(۳) الصوت جزء من الصورة 
لا يوجد سيناربو مصور يتم الإعداد له دون تصورالصوت الذى 
بصا حه في الاعان تالوج حرو ين التركة حن الق هة في 
الإعلان المطبوع فنرعية الصوت لها أهمية نوع الحروف . : 
ای ی و و ا 
الذي غت أن بار ك رالرداك المفرة ج انوا الط ا 
تافيو على هة الإعشلان قشمد كذلك أن على الكرم الفني 
التليفزيونى إدراك الإختلافات بين إستخدام ألة ( الآبوا ) وإستخدام 
(الساكفور) فى عمل خلفية الإعلان وكذلك بين صوت مذيع حاد وأآخر 
ناعم أو هادئ وآخر عالی فکل هذه الأشياء تؤّثر على طبيعه الإعلان . 


ولأن هناك العديد من كتاب الإعلان فى الراديو (وكذلك المذيعين) 
يتحولون ببساطة نحو العمل للتليفزيون نظرأً للعائد المعقول لذلك 
فإن العديد من مبدعى الإعلان الأوائل يميلون إلى تقديم الرسالة 
الإعلانية من خلال الكلمات دون الإستفادة بشكل كامل من الدفوة 
الهائلة التى سببها دور الفيديو إل أن الأمر تطور وأصبع جميع 
العاملين على دراية بدقائق العمل فى الإعلان التليفزيونى ومن المهم 
أن نذكر هنا آن الجمهور لا يملك المقدرة الجسمانية على التركيز بشكل 
كافى فى كل من الجانب السمعى والبصرى في نفس الوقت إل إذا 
عملا هذان العنصران فى إنسجام ومهما يكن الأمسر نجد أنه من 
الصعب على المشاهدين إستيعاب أكثر من ٠٠١‏ كلمة فى الدقيقة : 
وهناك جدال كبير حول ما إذا كانت الصورة آم الصوت هى الأداة 
الأكثر فاعلية فى الإعلان .() 


د 
Ibid . P. 60.‏ )1( 
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وربما لايجد هذا التساؤل إجابة مع الدور المتكامل لكلا الجانيين 
المرئى والمسموع .إل آننانجد آن شبكات التليفزيون قد حددت هذا 
الأمر حيث آنهم يدفعون تعويض بإنقاص /۷١‏ من تكلفة الوقت 
للمعلن إذا حدث تلاشى للصورة بينما يصل التعويض إلى ۲١‏ / إذا 
وقد تختلف الآهمية المتناسبة بين الصورة والصوت مع كل إعلاں 
فالجينجل اعمال ( فاصل موسيقى قصير ) وإعلانات الأغاضى تعتمد 
بشكل كبير على التأثير الصوتى بينما تعتمد الإعلانات التطبيقية 
على الصورة ولايعتبر السيناريو المصور نهايةالمطاف بالنسبة 
للإعلان إنما فقط يخدم كمؤشر لما سيتم عمله وهناك إحتمالات واردة 
للتغيير إلى أشياء أكثر جودة قد تظهرآثناءالتصوير 


)٤(‏ السيناريو المصور ليس نهاية الموضوع 
من الا ال ل و ا 
إنما يخدم فقط كمؤشر لا سبتم عمله وهناك إحتمالات واردة لتغيير 
الأشياء لأشكال آكثذر جودة قد تظهر أثناء التصوسر 

و كما ا ال در ی ال فی قا ات 
التكنيكية التى قد توفرها شركات الأفلام و الرسوم المتحركة أو فرق 
الت اك ف ا ع ا رة ك رن می 
الإهتمام بأدواته الفنية . 

ورغم أنه من المعروف أن القيمة الأساسية للمخرج تكمن فى 
قدراته الإبداعية أكثر من الإمكانات التكنيكية إلا أنه يستطيع إنجاز 
مله يشكل اشع غ وتكلفة اتل إا كان لدب عضن المجرفة ممادى: 
الإنتاج المالى ومشكلات العمل سواء فيما يتعلق بالتصوير آو الإضاءة 
وز علس كذلك از خر فان لمشي وكعة حراج الالوان و الاسوا علي 
الشاشة ويتعرف كذلك على أساليب المونتاچ وإستخدام البصريات 
وهو(مؤثربصرى خاص ) وهذه الدراية الشاملة ستساعده فى عمله 
تناما بخان غرفت لکا یا کل سا نق عا 

وهذه المعلومات وحدها بالطبع لا تصنع مخرجاً على المستوى ولكنها 
في وجود الموهبة الفطرية تساعد بشكل كبير فى أن يصبح مخرج 
الإعلان الكلفر تون على توي الكافسة: 


(1) Stephen Barkern , Advertising Layout & Art Direction , Nt Graw - Hill Book 
Company , USA ,1959, P 60. 
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تطور أساليب التليفزيون يوماً بعد يوم 

قد لا نجد آى من مجالات الإتصال تستقبل أساليب فنية جديدة 
ی ا کو ی یل ا و 
الحادث فى خامة الفبلم والكاميرات والإضاءة والأجهزة االآليكترونية 
وظبور مواد جديدة مثل الشرائط الممغنطة هو تطور مستمر يفتع 
فا دا للابداع . 

وإضافة إلى ذلك روح الإبداع الملستمرة لمن يعمل فى هذا المجال 
والسعى الدؤوب للتجريب شامل كل الصناعة و من الواضع تماماً أن 
هناك دائماأً خدع جديدة عليه أن يتعلمها كل يوم . 

قد نجد حياة المخرج الفنى للتليفزيون مليئة بالإثارة بسبب هذه 
ل و ا ا ا ا ی ي 
يتفادى عدم الإستعانة به بشكل سريع إلا إنه يجد منعة فى هذه 
الإكتشافات حيث أنه فى التليفزيون أكثر من آى وسيلة أخضرى 
E A EL‏ تجرب شكلا جديدا بالفعل . 


إنتاج الإعلان 
من طبيعة البشرالميل نحو الأعمال الفنية المثيرة أكثر من الأعمال 
اليكانيكية‌الروتينية وهذه الحقيقة تنطبق على وجه الخصوص على 
من يعملون فى الوظائف الإبداعية مثل الممخرجين الفنيين . 

ورغم ذلك فإن مرحلة إنتاج الإعلان تكون لها نفس الآهمية لدى 
الخرج الفنى التى يوليها لعملية التصميمات ومرحلة إنتاج الإهلان 
هى العمليات التي تتم بين موافقة العميل على الشكل الميكانيكى 
والشكل النهائي للاعلان وبإمكان النحاتين والطباعيين وفنيي الإنتاج 
إظهار أو تدمير عمل المخرج وبإمكانهم أيضاً إصلاح الأخطاء الصغيرة 
فى العمل الفنى إلا أنهم ناد رأ ما یکون دورهم فعال فی قلب عمل فنی 
سى الإعداد إلي عمل فنى رائع . 

ومن ناحية أخرى يمكنهم قلب عمل فنى راد نع إلى عمل آقل جودة لو 
أن الكل الاساسی لم يكن مر اطا ا 
ومن الضرورى بالتأكيد للمخرج الذى يسعى إلى النجاح فى مجال 
ا کی الميكانيكية للإنتاج فعليه أن 
يتعامل مع رجل الإنتاج وأن يصحح الأخطا ء قبل أن تستفحل . 


(1) Ibid. P. 60. 
(2) Ibid. P. 84. 
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وقد يسعد المنتج آن يرى تصميمات جميلة ورسومات تظهر فيها 
a ITT‏ فى الشکكل 
النهائى الذى يراه المستهلك .() 


تفلل التكلفه في الإنتاج 

التخطيط الخاطئ من الناحية الإنتاجية يمكن أن يثقل بشكل كبير 
على ميزانية الإعلان ويطغى على حساب وظائف أخرى وقد يعنى عمل 
مقياس خاطى تجزئ من العمل الفنى أنه يجب إعادة العمل الفنى 
كاملا وعمل خط آسود ضخم ملاحق لرسوم بين فاتح وداكن يحتاج 
الور اي اا ر ج د ا اا لی ب کو 
۸٨۸‏ بوصة قد بوفر هذا العناء 
وهناك العديد من الأمثلة التى يمكن فيهاللخبراء وبعيدى النظر 
ویر اکر جن الال والح 


المباديء الأساسيه أولاً والتفاصيل فيما بعد 
قد يبتعد كثير من الناس عن دراسة عمليه الإنتاج لما بها من تعقيدات 
لا حصن لها و أخبانا قد ندخلون فى متاهة التفاصل الفنية ونع فترة 
من التخبط يشعرون باليس من الأمر 

وفى واقع الأمر فإن العملية الإنتاجية بعيدة كل البعد عن البساطة 
إلا أنه لا يجب على مبدمى الفن أن يتجاهلوا هذا المجال تماما وأفضل 
الطرق للتعرف على الطرق المفتوحة للإنتاج هى ترك النقاط الدقيقة 
فا خا و اتان و ا ركد علي الا ا 
تفهم وجهه نظر العميل 
على الرغم من الحقيقة التى تؤكد آن العميل هو الذى يحدد وجود دفع 
أم لا إلا أن العميل ليس داثماً أكثر الأفراد شعبيه لدي رجال الإعلان . 
e a‏ «#الدين بتطاملون مع الو الات 
الإعلانية فهم عملاء لاعلاقة لهم على الإطلاق بانتاح الإعلان . لذا فإن 
معظم المخرجين الفنيين يخصصون مساحة معقولة من وقتهم للتذمر 
الحا ق فو ل ف ل ی هاو اور الل 
إلى ميله أن يركن الأعمال الفنية فى مكتب لدة أسبوعين ثم يسافر 
إلى أور وبا لستة آسابيع أخرى قبل وضع موافقته الآخيرة . 


(1) Ibid . P. 84. 


1 


العميل هو المعلن وليس رجل الإعلان 

والعملاء (وهم الذين يقومون بإنتاج بضاعة ما آو يقدمون خدمة ما 
وليس من المتوقع أن يكونوا ملمين بشكل عام بالناحية التطبيقية 
للإعلان فالعمل. فد لايستطيع التفرقة بين مصطلحات الإعلان () 
المختلفة مئل 3û g lıneplate, hut pl iu‏ ل يقدر العميل أهمية إرسال المارة 
الى المجلة قبل اصسدارها بست أسابيع وقد تؤدى عدم معرفة العميل 
لهذا إلى الشعور بالضجر وإن كان لا يستبعد آن يكون العميل عبقريا 
تا ا 


رغبة العميل في الوصول إلى قرارات واضحة ۰ 

وهناك إختلاب أخر قد يراه مبدعى الإعلان فى العميل وهو أنه لا 
تكن لحيل | خاد القران. فن الروت ان عار ا ت الل تالت 
للإداريين فى شركة ما تختلف تماما عن عادات العمل للعاملين فى 
الوكالة الإعلانية فالعاصلون فى المجال الإبداعى يعتمدون بشكل غريب 
على الفطرة وهو أسلوب يبدو غريبا على العملاء . 

فقد إعتادوا فى عملهم الإعتماد على الحقاشق دون الإختيارات فما 
يقومون به عادة من خطوات معينة فى العمل يكون من الممكن التكهن 
بالنتيجة فإذا خصصوا على سبيل المثالٍ أموالا فى بناء مصنع جديد 
فهم متأكدون متدما بأنه سيظل مشغولا وربما يكون هذا السبب فى 
نهم لا يد رکون تماما أسباب عدم ضمان رجال الإعلان لنتائج أعمالهم 
و مديد ليلم مقرو هل الال فن ا لقال 

ويمكن للعملاء البحث عن مخرج جديد لتخطى الشكوك حول أضمن 
إستثمار للمبالغ الكبيره التى تدفع فى الإعلان قد يكون ذلك باللجوء 
إلى إستشارة أخرون وهذا الأمن. قد ساعد أو لا يساعت: 
عدم الإهتمام بالفن 

هناك توقع دائم من المخرجين الفنيين أن يكون العميل خبير فنى 
فلا يوجد سبب لتوقع غير ذلك . 
اتهم الالو أن نكون خلفا ف ومول الل مةن الت 
من أجل الكسب فالفن المجرد يجعل الأمر غير منطقى نوعاً بالنسبه 
لهؤلاء الذين عليهم تقدير أوراق الميزانية للمساهمين كل عام وكل ما 
ينتظره العميل من الوكالة الإعلانية التى يتعامل معها أو مع قسم 
الإعلان هو أن يبين له طريقة تساعد فى بيع البضائم فإذا إجتمع 


(1) Ibid .P. 85. 
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هذا الهدف مع فن جميل فلا باس ESE DE CEE‏ 
الفا التي توهال فركالا لکن ادا ال امع إست ر اتج 
البيع العامة فلاتقدير لهاو نادرا مايفكر العميل فى الوكالة من 
الناحية الفنية فقط .() 

التصور الواسع لخدمة الوكالة 

يتوقع المعلنون الحاليون الكثير و الكثير من الوكالة التى يتعاملون 
معها و یقول ر٥٣ ۸٥۲۲2٦‏ رئيس مجلس إدارة FTE CANE & Beldın gE‏ "قيل 
الحرب كان الموظفون لدينا فى معظم الأحيان هم كاتبو النصوص 
وفنانون و مشترون للوسيلة الإعلانية" أمااليوم فهناك آيضا أفراد 
البحث و التسويق بينما يوضح Marcon Harper Jr‏ ر یس jai  Meeaanenckson‏ 
نساعد العميل على إختيار مدير للإعلان و مدير للتسويق أحياناً 
ونساعده على تصميم منتج جديد والتخطيط له .وغالبانجد أنفسذا 
ندير إجتماعات البيع لديهم ونقيم خطط التسويق فنحن نساعده فى 
مناطق ليس لها علاقة حقيقية و مباشرة بالإعلان . 


العميل والوظائف الإبتكارية 
قد يبدو ها سبق آن الحملاه تقل خاجتهم بشكل كبير العرفة الثاحية 
الإبداعية للإعلان فعلى كل حال لا يوجد حاجة للتفكير فى أفكار رائعة 
يضعها آأخرون مع وجود الإعلان الموضوع على قواعد علمية ووجود 
الأبحاث والتسويق والبضائم التى تأخذ نصيباً من أموال العميل . 
وحتى فى حالة وجود العملاء E a‏ 
حول الإعلان فإنه فى معظم الأحيان هناك قليل منهم يجهلون أهمية 
إسهامات الوكالة الإبدامية وغالبا السبب الأساسى لعدم إرتياح 
الا ا و ا اوا بان 
الوكالة أصبحت عقيمة وبالية فى مجموعها كل هذا يضع المخرج 
الفنى في موقع متميز فكلما زادت الخدمات المقدمة من وكالته كلما 
وجد تدعيماً أكبر لأفكاره الخاصة وليس المخرج الفنى ففط هو الذى 
يملك معلومات أكثر عما يقدمه ولكن الوكالة كلها تحمل العبء مع 
العمیل اکثر من أی وقت مضی منذ وقت لیس ببعید كانت خدمات 
الوكالة تكتفى بشراء الوسيلة وتنفيذ الإعلانات والعلاقات بين 
العاملين فى الوكالة والعميل كانت أكثر ألفة. )١‏ 


(1) Ibid. P. 85. 
(2) Joseph Deken . Computer [mage ; State of The Art , Thames & Hudson , 1990, P. 90. 
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E E‏ ا و ن الو کا لاقف اع 
التليفزيون وسبلة مهمة بينما بدأت البحوث تتطور بشکل سریع 
حيث يصر العميل على تدعيم إنجا زات مبدعى الإعلان بحقائق () 
و قل بحت العلاقة بين الإعلان والتسويق أكثر قوة أو ما پسمی 
"بالتصور التسوريتى " للبيع والتى أعطت رجال التسويق أهمية 
اة فى الركالة ر كاك واف اوي اع فداصت الاجا مدن 
اک ا a‏ 
وتصميم العبوات وغيرها. 

تطوير صوره لمنتج ما 

اما سانا کن تن ور عه فان ن ان جه مها وا في 
مال الفن فقد اكتشفها العاملون فى مجال الترويج للنجوم منذ 
ت ل مرها الان ي مالا ا ن و ا 
يدركون بناء صورة شخصية للنجم وإعطاء الجمهور تصور معين 
واضح عن هذا النجم › فقد يكون ن¿ شخصية جيدة آو سيئة ضاحكة أو 
جادة عقلية أو مزاجبة › أرستقراطى أو من العامة كل هذا يعطي صور 


الاعلان استثمار طويل الامد 

فى الماضى كان المنتجون ينفقون آموال على الإعلان لغرض واحد هو 
خلق مبيعات فورية »وقد وضع رجال الإعلان الكبار تركيبة إعلانئية 
معينة تحقق الجذب الفورى للقراء مثل العناوين العمريضة ووفرة 
النسخ ووجود كوبونات يمكن نزعها بسهولة . 

وهذه النوعية من الإعلان لا تزال شائعة حتى يومنا هذا وستظل كذلك 
E GE ls‏ 
E IE‏ 
الكوبونات فعليهم تقع مهمة عمل خطة طويلة الأمد للإعلان . 

ففی عام ۱۹١۷‏ تم ائنفاق حوالى ۷ بليون دورلار على الابحاث 
الصناعية وحدها ويتنافس رجال الاعمال هذه الأيام على عمل خطة 
توسعية تمتد عسشرسنوا ق مق . ومن الطبيعى آن يتجه 
إهتمامهم فى هذه الحالة الى سياسه الإعلان طويلة الأمد . 


(1) Ibid. P, 90. 
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وکسا ا ناتغل آلواعی حت با یمات الى كل إعلان من فو 
آيضا يريد معرفة الإنطباع العام المآحوذعنه وعن مننجه وتؤكد 
NR USAN GLE AS Sa‏ 
من التصور للمنتع ا 
المدهش معرفة إلى أى مدى بنكن لشر: جامد آن يمتلك شخصية تحدد 
E U E I‏ صديقه 
RE TNT DES ELT‏ 
PRCA DI ECE CELTE OE‏ إسم مرتبة معينة 
E A E E ET‏ 

ويعد دور المخرج الفنى فى تطرر صورة منتج ما دور أساسى حيث 
ا ا و ار ا ا ر کا ی ی 
ا ا الا ن مه 
كيفية بناء تصورات للمنتج 
من الفريب آن محاولات تكوين شخصية لصنف مامن منتج مامن 
خلال الإعلان تبدو محاولات محدودة فى صناعات معينة بينمانجد 
فى صناعات آخرى عدم الإهتمام بتكوين تصرر طريل المدى للمنتج 
ال ن هناك النجاح فى تكوين 
شخصية الصنف يكون أكثر فاعلية وقد يعود الملل الذى قد يمسحب 
ضور اا لخر هة بل الك عات الداع السات اللي ا رة اليا 
أكثر من أى شىء أخر والأمر يحتاج إلى تجهيزات سابقة لتحريك 
صناعة ما من الركود وبمجرد آن ينتع البعض ا فى نفس المجال بشكل 
E OLE ECO N O ELE‏ 
ونجد على سبيل المثال أن صناعةالآغذية قد مانت لأعوام عديدة من 
الركود حتى ظهرمجموعة من المصورين كسروا تقاليد الإعلان عن 
الآغذية بعرضهم صورة مقربة شهية لمنتج ما وكذلك لم بظطهر شى 
خارق فى مجال قمصان الرجال حتى ظهر متميز يرتدى نوعية معينة 

ا 

فی آحیان کل بع ف با فن اليل ور انك رإعلانية مؤثرة 
لر م ل شاا ات مف ر ماي اام ةة ال ماك 
مصانع الفضيات لأعوام عديدة يعلنون عن منتجاتهم دون التفكير فى 
الآاصناف المتعددة لها وعلينا أن نتصور مدى تأثير ذلك على كل صنف 
على حده لآن ضورة صنف ما لم يتم تأسيسنها. 


(Ll) Ibid. P. 90, 


وقد نجد صناعة فشلت فى بناء تصور لمنتجها مثل صناعة المنطفات 
والبنزين فداتما مايعلنون عن إدعاءات متكررة يمل منهاالمستهلاا 
وقد آكدت الآبحاث آن القارئ العادى ليس لديه من ااالوقت ما يكفى 
اللتعرف على منتجات. هولاء المعلنبن كل على حده. 

والآاسباب لايعرفيا إل القليلون جدانجد آن منتجى البنزين فشلوا 
بشكل كبير فى استغلال المزايا التعددة لمنتجهم فى التأثير على 
الملستهلك ويبدو أنهم وضعواالاإهتمام الآكبر فى تحسين محطات 
الخدمة والعاملين بها على وجه الخصوص . 

وهو ماقد يخدخ فى تكوين صورة عمق للمنتج وبدلا من هذا 
المنتج . وفى دراسة تمت عام ۱١۹١١‏ وتناولت العادات الشرائية 
للبنزين وجد آن أغلبية المشترين ا يفضلون صنف معين بشكل مطلق 
ومعظمهم لديه فكرة ضتيلةعن الشركات المنتجة للبنزين . 

وعلى الجانب الأخر نجد حالة إيجابية فى عديد من الصناعات التى 
أصبحت شديدة الوعى بأهمية بناء صورة لصنف ما وهناك إعلائات 
عديدة تحاول آن تعطى المنتج شخصية متميزة خاصة به والإتجاه 
الأساسى يتم عمله من قبل مخططى الحملات . 

ويبدو أن إعلان الكحوليات قد حقق هذه النقطة بشكل جيد فقد 
أعطى للمنتج شخصية من أغلى الأصناف إلى أرخصها وقد يبدو هذا 
مهد هشا sS‏ المعوقات المفروضة على الإعلان على 
المشروبات الكحولية ٠.‏ 


چ ی 
Ibid. P. 91.‏ )1( 
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الفصل التانى 
التصميم في الإعلان 
و تقنبات الكمسوتر في العمليه الإعلانيه 


Converted by Tiff Combine 


تعريف الجرافيك : 


لقدجاءت جرافيك أططمدا6 +1 فى اللغفة الإنجليزية 
من الكلمتين كلءأاموا6 - سuنطمةا6‏ فى اللغة اللاتينية 
)١(‏ وهما يقابلان كلمة - 38 )1م4٣6‏ فى اللغة اليونانية الحديثة 
(۲) والتى تقابل فس كلااللفتن أسلوب الكتılۉة writing Style‏ 
ويعطينا مقابلها فى اللغة الألمانية مفهوماً مقارباً E‏ 
تعنى مختص بفن الكتابة أو الرسم والتصوير أ وهو نفس المعنى 
فى اللغة الإيطالية تقريباً حيث كلمة 6۲4P ٥0‏ تعنى تقديم 
الأعمال عن طريق خط مرسوم ومنها فن الجرlفيmك Artgraphic‏ 


وهو معنى يتعلق بالطباعة والليثوجراف والحفر وما يماثل ذلك أ 
وبالرجوع إلى الأصل الذي أخذنا عنه الكلمة العربية "جرافيك "وهى 
الإنجليزية .نجد أن عاطمواي من ال موی "رسم بيانى أو خط 
ومن الممكن أن تأتى لاحقة معناهاطموrعممم۷‏ شى مرسوم أو 
مكکتوبٴ اGronograp‏ یکتب ›ثم Photograph‏ يرسم أو 
يصور (). 

ويعطينا نفس المصدر السابق مترادفات متنوعه لنفس المعنى فى 
حين يضيف آخر مفاهيم مختلفة منها فن أو علم تمثيل الأشياء ذات 
الأبعاد الثلاثه علي سطح ذى بعدين " طبقاً لقوانين حسابية خاصة 
TT‏ 

ولم اتكتفيآئرة اغارف الب ريطافية تحت مطح فون الجر افيف 
بل إنها ربطت ذلك بالحرف والأساليب الفنية والتکكنولوچية #ا٩i١1ء1e‏ 
الشت ةف كاوها 


(1) Lewis ( Charlton. T. ): An Elementary Latin Dictionary,1956 .P. 256 . 
(2)Webster’s : Third New Internateional Dictionary 1976 P.120. 

. ٤٥1 جيد (رياض ) :القاموس الوحید ؛ ۱۹۷۰ ص‎ )۳( 
(4) Pertoctll ( Policerpo ) :Communication convey Interonatıon . 1960, P. 377. 


() البعلبكى ( منير ) : المورد ( إنجليزي - عربي ) ٠۹۹٠٠‏ ص ۳۹۸ . 
{6)Webster’s : Ibid, P. 853. ۹۸‏ 


مفهوم التصميم : 
يعتبرالة لتصميم عملية إختيار Selection‏ و ترتıب arraıgİ1g‏ 
مجموعة من العناصر والمفردات بهدف الإستخدام كوسيلة إتصال 
مرتی . 
ويكون المصمم با زعا هارا على الإختار asas‏ 
. واضعا فى إعمتباره وسائل التنفيذ وم۹uام‏ ط٥16‏ بحيث 
تركيبةمن العناصر والأفكار المختارة لكى ب ي 
توصيل أفكاره ‏ 
والت لتصميم هوالعلم القائم على خليط من أنشطة العلم وأنشطة الفن 
ففيه مقومات الجمال ؛ وفيه المنهج العلمى لتجميع المعلومات المتعلقة 
EEE EAN TBS‏ 
وتحليل هذه المعلومات والبناء علي هذا التحليا )¥( 
ا ال ا ا و و ا ا ی کک 
متعمقاً بذلك في جوهر الحياه التي هي التصميم في أحلي صوره 
بكامل معناها والتصميم هو عمل أساسي للإنسان . وليس لكل فعل 
هدرف فقط ١‏ بل ينتهي إلي إضافه شيء جديد » وعمليه الإبتكار هي . 
التي تضيف إلي العمل هذه الرياده » بمعني أن » عمليه ا . 
تعني العمل الخلاق الذي يحقق غرضه » والإبتكار هو عمليه لا تولد 
من فراغ ‏ وإنها جزء من السلوك الإنساني فردياً كان أو جماعياً . 
والإبتكار هو أن نستخدم کل ما لدینا من خیال ومعرفه ومهاره في 
ابتکا ر ما يحقق إحتياجاتنا ورغباتنا؛ وهذه الإحتياجات لها دائما 
جانبين جانب وظيفي والمقصود بالوظيفه الفائده المعينه التي يحققها 
الشيء والجانب التعبيرى . . وتختلف أهميه الوظيفه والتعبير في 
الشيء من حاجه إلي أخري ( )٣‏ . 
فكل مصمم يملك أفکا را و اسلو با داشا للف فان امه و كه 
الواعي SSE CRC TT‏ 
الملصمم لمفرداته ودورها في الإختبار والتعبير .( 


.٠. سامي حسين عبد الباقي إستخدام الكمبيرتر في برمجه الإمكائات الجماليه في التصميم ص‎ ) ١( 
.11۹/10۷ زينب محمد سالم ؛ العلاقه المتبادله بين الفن والتصميم والتكنولوچيا .۹۸۷.ص‎ )۲( 
) 
) 


)] روبرت چيلام سكوت ' أسس الد م ميم .۹۸ ص .۷:1:۵ 
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طرق التصميم 

هناك طريقتان ينفذ بها التصميم أولهماالتصميم ذ البعد 

والثاني التصميم ذو الثلاث أبعاد . ٤‏ 
٠١‏ التصميم ذو البعدين . 

ويهتم التصميم في مجال الأشكال ذات البعدين بالجهد الواعى اليقظ 
لتنظيم مختلف العناصر اكل الشاك :ي اكا ا ا 
a‏ 

۴- التصميم ذو الثلاث ابعاد : 

ويختلف عن التصميم ذو البعدين في تجسيمه للأشكال الناتجه حيث 
سهوله الرؤيه والإحساس بالخامه »لما له من قدره تساعد علي رؤيته 
بأكثر من زاويه ومن مختلف الجهات ولذا فهو أقل تعقيداً من 
التصميم ذو البعدين الذي يرى علي مساحة دون حيز فراغى . 

مراحل العملية التصميمية : 

إن إبداع أى عمل تصميمى لابد وأن يمر بثلاث مراحل وهى : 

) الدافع (المثير أو المصدر‎ )١( 

(۲)وسيلة التعبير (التنفيذ و التجسيد) 

(۲) عملية التشكيل ( الصياغة ) 

ويضع البعض تخطيطاً لمراحل العمل الفني ") علي النحو الآتي : 


مراحل بناء العمل الفني 
الأشكال والرموز تنظيمالأشكال والرموز كيفية الآداء 
[الدافم ) [وسيله التعبير ) [الصياغه ) 


وأهم ما يعنى من هذه الدراسه من ذلك التسلسل هو عمليه التصميم 


( ۲ ) حمدي خمیس : نحو معیار موضوعي للفن ۵ ,؛ ص ۱۸ 
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أسس العملية التصميمية الإبداعية : 
نحن نعيش فى سوق شديد الصخب ففى أعقاب إنفجار السكان نواجه 
ال جار ت وال ا تال وال ا ا ا ق 
وحملات الاعلان. ومن بين مجموع الاعلانات المعروضة يوميا هناك 
را ی ر ا ا یو وای تات ق 
اللاشعور مع الرضم فى الاعتبار أن تصميم الاعلان هدفه الاساسى 
كنت الزهي العامل ااجيل: 
والأمر ببساطة لولم يلاحظ إعلان ماقد يعنى عدم وجوده ( فلو لم 
يلاحظه العميل فکانه لم يره ). 

وفى نفس الوقت من الضرورى أن يفهم تصميم اهلان ما 
بعرض بسيط ولو شابه الفموض بسبب الصور وعناصر التصمد 
الفجبة وال علاتا ا لوو ب اروا مش ا 
وتضيع هباءاً. 

وق ذلك فيالإضاها تنص الزن وا ر ك تاك متنر فالك 
كان صناع الاعلان يركزون على مواصفات المنتج - سعره - ماتشتريه 
وهاتدفهه فى المقابل ولكق مع تكائن المنتجات المحضابهة (رهى الت 
لاتحمل ميزة حقيقية أخرى ) أصبح الاسلوب العامل الأهم فى قرارات 
الشراء.وغا لا ماكو الجد الكت افمى لمحتم ها متضدي في الأسلوت 
الخاص به فى عرضه من خلال الاعلان والتعبئة. والأسلوب يعنى كذلك 
بأي حملة اعلانية تستطيم التعرف على جمهور ذلك المنتج. 

لوا اوت الكعكا ت و الخو ل رال ع د 
فالأسلوب هو اللكنه أو « طبقة الصوت » التى تجعل الشخص المناسب 
يستمع ويلاحظ. وكقامدة استرشادية ( لايوجد قوانين ثابته وجامدة ) 
يمكن القول إن تصميم الاعلان له ثلاث وظائف : 
يجعل الاعلان ملحوظا ويسهل فهمه ويقدم المنتج باسلوب يرضى 
ال 
قسم الابداع الضنى : 

لن تجد أحدا فى قسم الابداع الفنى بأي وكالة اعلانية يدعى أنه 
«مصمم » فالقسم عبارة عن فريق عمل من مخرجين فنيين وكتاب 
سيناريو وطباعين ومخرجى تلفزيون ومشرفين يعملون تحت قيادة 
مخرج ابداعی. 


ج ی کے 
Jeming Simon, The Complete Guide To Advanced I[llusteration And Design Mar-type‏ 


Book , Chartwell. 1990, P, 57-84. 
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وقد أصبح من غير المألوف بشكل متزايد أن يندمج مخرجو 
الابداع الفنى بشكل نشط فى الكتابة والاخراج الفنى لحملات الوكالة. 
ا اا هي ا حول الو ف تالا فضي 
بینما بوجه مخرج الابداع الفنى اهتمامه على الأرجح نحو تحديد 
الموظفنن المناسبين للعمل ثم يستخدم الخبرة الشخصية فى الحكم على 
العمل وتعديله قبل تقديمه للعميل. 
فريق الابداع : 

اول الناس المسئولون بالفعل عن حل مشكلة ابداعية ماهم 
افر جا لفت ركهات السار يو قد امه فاب غالية لكاب 
ومخرجى الفن العمل على شكل فريق عمل. وهذه الارتباطات لها 
يدها الكعة و العاهفهة ر لها ا متي رار تيا الاد ة مع تكرك 
النماذج معا من مرحلة للمرحلة التالية لها. وبالتأكيد ففى مجال 
استنباط الأفكار يكون تعاون عقلين ونظامين هما الصور والكلمات 

ولأن الاعلان هو نوع من الممارسة لأكثر من وسيلة فعلى المخرج 
الفنى أن يكون ذى مواهب متعددة فعليه أن يتمرن على الحكم الدقيق 
على التصورات والخطوط الأساسية للعمل والطباعة والتصوير 
والرسم وعمل الفيلم وعملية التنقيح ومرحلة اعادة الإنتاج والطباعة 
كما أن هليه أن يدرك العناوين الرئيسية العرضية فى مرحلة كتابة 
الستتار ير في المقابل قى كاب النتاز يو الذى قد يكون سلما من 
الثاح الا سوفن خا كبر س النا ةا لري لحف فى 
واقع الأمر أنه من الناحية العملية التقسيم لدور كل من المخرج الفنى 
وكاتب السيناريو غير واضح المعالم بشكل كبير ويختلف من عمل 
لاخر 

ومع ذلك فبمجرد أن يصل فريق العمل إلى الفكرة المبدئية 
د يمكنهم استدعاء مهارات أكثر تخصصا من باقى القسم ليتم وضع 
العمل فى مرحلة الإنتاج. وتبدأهذه العملية بلا تغفيير مع وصول 
تعليمات التنفيذ الفنى. 
التعليمات :The Brief‏ 

فى معظم الأحوال تكون التعليمات عبارة عن توليفة من 
الأفكار من رجال التسويق لدى العميل وخطة الوكالة ومن ادارتى 
البحث والوسائل الإعلانية وقبل أن تصل هذه أ لتعليمات إلى فريق 
الإبداع 
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الفنى يجب أن يصدق عليها مخرج الإبداع الفنى بالموافقة بعد ذلك 
توم التي ى الكلى لمرو م فى يد ف دار ة الجسادات رز الاي 
يكؤن دو ره الر سى حلفا وصل بس الوكالة والفمتل و التاگ امن 
U‏ 
ERS O‏ 
١‏ - وصف للمنتج وأماكن بيعه. 
O E E‏ 
۳ - الجمهور المستهدف. 
لكر اساسا ار فوضر الكاة 
ه - حقائق مرتبطة لتدعيم الموضوع. 
٦‏ - الوسيلة التى سيظهر بها الاعلان. 
۷~ خطوط ارشادية فيما يتعلق بلهجة الاعلان وشخصيته. 
اا فة دة الاخ 
استخدام التعليمات : 

وقتما يكون متاح فمن الأفضل البدء فى عمل حملة ما بالحصول 
فلن كوا اكه ا رل ا و لو ل كر هة عا ف فا 
الجمهور المستهدف ووضع تصور للوسيلة المستخدمة ولهجة الصوت 
الك تنالب االو 
وبق ها نهاو رن ا هادا تقول و كت حك وفت الغ فز 
الرابع هو الوحيد الأكثر أهمية وهو الفكرة الأساسية فهى المدخل 
ال ر ي لل فلات ونه و حل ال الر ت ليل ا لاعن 
وشعود فاعلية معظم الحملات الاعلاثية الناجحة إلى إغادة الشرح 
اامخو اهال ااه رن م رودو امه 
وهناك أشكال عديدة للتعبير فى مجال الاعلان وتتضمن البيان 
والمقارنة وقياس التشبيه والاطناب والمقارنة قبل وبعد والرموز 
الإنفعالية التى تتراوح من السخرية إلى الحساسية والحنين. إلا أنه لا 
يوجد قوانين ثابتة وجامدة تبين كيف يمكنك استخدامها. 
کیھ 
لقد كتب الكثير عن عملية الابداع إلا أنه لازال الأمر يحمل غموضا 
ومراوغة بشكل محبط. وبالتأكيد فليس هناك تراكيب لإبداع فكرة 
جديدة - فالتراكيب تؤدى إلى القدرة على التكهن وهى آخر شئ 
تريده عند عمل حملة إعلانية. 
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إلا أن هناك شئ واحد مؤكد هو أن الأفكار لا تأتى من فراغ انما 
تظهر عخدما تتصادم فكرتان متوافقتان أو غير متوافقتان ببعضهما 
البعض. وأفضل الطرق لتحقيق ذلك هو أن يمتلئ عقلك بقدر الإمكان 
بمادة متوافقة ثم تسحب أفكار قليلة وتدفعها فى وسائل إستعمارية 
لكن احتفظ يالفكرة الأساسية فى فكرك وبالحظ ستعرف أنك وجدتها. 
التمثيل الأول : 

فى هذه المرحلة المبدئية يكون على مخرج الإبداع الفنى الحكم 
على شئ واحد وهو قوة الفكرة. ولذلك فكل مايطلبه فقط أبسط شكل 
للرسوم والفكرة الممكنة نادرا ما تصلح أكثر من ذلك (لو نظرت إلى 
أي إعلان بارز ومؤثر تجد أنه يمكن وصفه بشكل مناسب فى شكل 
شد الكو 

فى عملية صنم القرار من المحتمل أن يستخدم المخرج الإبداعى 
معيار بسيط لما هو « غير متوقع مناسب » فلو أن فكرة ما مناسبة 
سا اتال ي الع اساي لك وف ات ان تفا رة 
لعمل حملة إعلانية وإذا ما أضيف إلى ذلك أنها فكرة غير متوقعة 
فهذا يعطى الفرصة أن تعرض الفكرة بشكل ملفت يتذكره الناس. 
والخطوة التالية هى إقناع العميل : 
تطوير حملة إعلانية فى الجرائد : 

يعتبر معظم العملاء أميل لأن يكونوا أقل « إلماما بفنون الإعلان 
» عمن يعملون فى الوكالات الإعلانية. فبينما يعمل كاتب النسخة فى 
النسخة الأساسية للإعلان يبدأ المخرج الفنى فى اتخاذ قرارات حول 
التخطيط المبدئى والطباعة والرسوم والصور. 
التخطيط المبدئی : 
إذا وضعنا فى الإمتبار معظم الأشياء ذات القيمة فى الإعلان نجد أن 
أيام كتب القوانين الخاصة بالتخطيط المبدئى للإملان يبدو أنه فى 
عليها الزمن . وبالعودة إلى الستينات على سبيل المثال نجد أن 
Davhid Oglivy‏ رئيس مجلس |إدارة شرك Oglivy & Mather‏ 
أصر على تكوين معين لعناصر الإعلان - صورة مجمعة وعنوان 
رئيسى تحتها ونسخة تحت العنوان . ولم يسمح باستبدال وضع 
العناوين الرئيسية ( وقد وضعها بلون أبيض بينما اللوحة ملونة أو 
صورة ). 
وفى نفس هذا العقد قدمت شركة تدعیى ٤ye 5o1۸‏ بحٹا علميا 
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جيداً تتناول الطريقة التى يتفحص بها قارئ ما عناصر تخطيط 
مبدئى ماء وبذلك» يمكن اعادة تصميمها بحيث تشجع على اتصال 
e ET BE‏ 

رهد المخاولإت لوضع قوالب عمل للتخطيط الميدئى لها تاثين 
وحتى هذه الآيام هناك بعض الشركات تلتزم بصياغة دقيقة لأسلوب 
معفين وعموما فان كل هذه القوانين تحطمت بشكل ناجح وإن بقى 
فقط خطوط إرشادية ومن ضمن هذه الخطوط الإرشادية هو التأكد من 
أن الصورة والتخطيط المبدئى لا يقومان بنفس المهمة ولاختبار ذلك 
نخفى الصورة ونرى ما إذا كان الإعلان سيؤدى غرضه. إذا كان يؤدى 
الغرض منه فالصورة زائدة نوعا ماوهناك عنصر من العناصر فى 
خاخا ن تير و هة اتف ا اتال عا م اكل سه 
الرؤية والكتابة . وبمجرد أن نضع هذا المبدأ فى الحسبان يمكن أختيار 
أى من العناصر الأقرى. وقی هدد الحهة نهد أن الإعلان الجيد نادرا ما 
یکون متوازنا بشكل عادل فإما أن يكون إعلان صور أو إعلان كتابة 
مم الاك من ا ستهااء ا لعته الاك تحر كا لمر اظ وك 
فطری. 
هناك قاعدة ذهبية باقية وهى أنه قبل تطوير التخطيط المبدئى يجب 
أن نضع دائما فى الإعتبار الوسيلة التى تستخدم للإعلان وأن نتأكد 
أنه سيصمد ولايضيع وسط الأشكال والألوان الجميلة فى التحرير 
وفنون الجرافيك الإملانية. 


طباعة الاأحرف Typography‏ 

ليس من الضرورى للطباعة أن يتم شرحها فى هذه المرحلة ولكنها قد 

تساعد فى بيع حملة إعلانية خاصة لو أنه لايوجد صور أو رسوم. 

ولأن المخرج الفنى والطباع يعملان معا فإنهما يستخدمان تخطيط 

مبدئى وطباعة الأحرف لتأسيس اسلوب ما وتكوين حجم وشكل 

الإعلان والذى يكون مميز ومع ذلك فإن بما يكفى أن يسمح بوجود 

اا اا رو 

فبدون هذه المرونة يكون من الصعب بقاء فن الجرافيك ملائما مع أي 

مدة زمنية للحملة. وهناك فعليا مثات من أنواع الخطوط المتاحة وإن 

كان نوها ما القليل منها هى المستخدم بشكل سائ فى مجال الإغلان 
خود أن يفل ارج الى إلى طط الط الذي بر هة رة 

الأمر عادة للطباع لتجربة الطرق المختلفة التى يمكن استخدامها لوضع 

هذا النمط . 


Jeming Simon, The Complete Guide To Advanced Husteratıon And Design Mar-ty pe 
Book „ Chartwell . 1990 , p.58 
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ويمكن فى هذه المرحلة تعديل كل أنواع الخطوط أو توسيعها 
بشكل تصويرى وحتى بعد مرحلة وضع الحروف يمكن أن يتم عمل 
ا ب و ار ع ا ن ب 
إلصاق الإعلان. 
وقد يقرر المخرجٍ الفنى أن يتمم الصورة بالصورة أو حتى أن يبتعد 
عن التصوير TS‏ إبداعی » لحصروف الطياعة. 
وهنا تكون المهارات التكنيكية لطباعى الوكالة لاتقدر بثمن. 
وكما هو الحال فى كل مواقع تصميم الإعلان فإن أمكانية القراءة تظل 
لها أهمية خطيرة قد يصل الأمر مع بعض المخرجين إلى الإعتقاد أن 
«الطباعة الأفضل للحروف لاتلاحظ » وهذا يعنى أن القارئى يستقى 
الف ات ‏ و ‏ ا ت ات ی هگلاالفی و ت 
يكون هناك حقيقة يجب ألاتنسى وهى أن أسلوب الطباعة للحروف 
رل فاس فی اجار کل ی درو ان 


الرسم او التصوير : 

هناك حقائق مقررة فى هذا السياق وهى الأسلوب وطرق إعادة 
ا 

ق SO A O A E a‏ 
جانب اعلانات فنانين معينين مشهورين فإن الرسم يميل لأن يكون 
أقل تكلفة من التصوير . فأی شئ یمکن تخیله ورسمه بأی أسلوب. 
من ناحية أخرى فالتصوير يقدم واقعية والتى يمكن فقط لفنان 
الإيربرش طونط انه أن يأمل فى الإقتراب من هذه الواقعية 
بوسائل أخرى. 

وهذه الواقعية مع ذلك أكثر مرونة مما أدى إلى التقدم فى أساليب 
التصوير والغرفة المظلمة إلى جعل التصوير قريبا من الرسم بشكل 
ی و کے ر ا د ا 
خيالية تبدو حقيقة بشكل مقنع ولذلك يكون لها تأثيرها الكبير. 
ولسوء الحظ أن تكلفة هذه الأساليب عالية بشكل ملفت. 

وعند الإختيار بين الرسم والتصوير يجب على المخرج الفنى أن يضع 
فى الإعتبار المشاكل المحتملة عند إعادة الإنتاج فى الصحف فاعلائنات 
الجرائد الإبيض والأسود على وجه الخصوص عرضة لتحبير غير ثابت 
أو أن تنقل إلى الجانب الآخر من الصفحة ومثل هذه المشكلات تتسبب 
فى إتلاف صورة دقيقة لونها بين الفاتح والفامق Halftone‏ 
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وهناك إختيار آخربمعاملة الصورة بشاشة خاصة ( مثل النقش على 
المعدن ) لتقوية فرصتها فى البقاء دون إتلاف. 


مواد العرض : 

بمجرد أن يصل ال مخرج الفنى والطباع إلى قرارات حول التخطيط 
امبدئى واسلوب طباعة الحروف يمكن توجيه الحملة إلى ستوديو فنى. 
و مثل شذه الاأستديوهات متخصصة فى إنتاج مgدڼ Magic Marker‏ 
للحملة والتى تنتهى إلى المسترى المطلوب. وبالنسبة لأساليب الرسم 
فهى تتراوح بين أعمال الكرتون والرسوم المعقدة التى يكون بها أكثر 
من وسيلة ممزوجة. أما العناوين الرئيسية فإما أن يتم رسمها أو 
توضع دحل جنر اة يلع الاي لتقي با ست اة رة کل رف 
وتكون النسخة عادة مصحوبة بخطوط متعرجة أو خطوط لاتينية لا 
معنی لها. 
وأينما كان هذا ممكنا قمن الأفضل اختيار أسلوب مصفغر لعمرض 
السودات بطريقة أخرى هناك خطورة فى أن يشمل الأستوديو 
تفاصيل غير دقيقة وغير مرتبطة فى الرسم والتى تكون هنا فى 
مؤجلا لبك أن ترشا على الععين 
كيف يتم تقسيم العمل ؟ 
عادة ما يقدم العملاء نفس الطلبات فى العمل الإبداعى التى يطلبها 
امخرجون الفنيون ويضاف إليها إعتبارات أخرى وأولويات مختلفة 
فا لعفل للحن ف كين لبه فان تفنة كا لى“ 

.) هل هى فكرة جيدة ؟ ( أى مرتبطة / غير مرتبطة‎ -١ 
٠ شل الالو بي على الاح‎ 
إل فف الوت ما ال اليه‎ 

٤‏ - هل هى سهلة الفهم ؟ 
۵ - هل صنفت بشکل جید ؟ 
فل اکن تخل كلا 
والنقطة الخامسة ت تستخرج من العميل شغفا شديدا فى أنها تستحق 
النطر إليها بتفاضيل آكبر. 
التصنيف : 

فى أى فئة هناك عادة منتجات لها نفس الجودة التى تسوق أو تصنع 
للعميل . إل أن الحملة يجب أن تتبع هذا المنتج دون غيره. لذا فمن 
الضرورى عندما يستدعى الناس الإعلان إلى أذهانهم أن يتذكروا إسم 
الصنف. 
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وهذا المطلب يؤدى إلى نزاعات بين العميل وفريق الإبداع. فبعض 
العملاء يشعرون أن الإعلان يكون مصنف بشكل أفضل إدا تضمن 
العنوان الرئيسى اسم الصنف وهو مطلب يضيق له كاتب النص. 
وعملاء آخرون يصرون على زيادة حجم الشعار وهو مطلب يضيق له 
كل من المخرج الفنى والطباع. 

والحل الوحيد المؤثر لهذه المشكلة هو التأكد من أن الأسلوب وفنون 
الجرافيك المستخدمة فى الحملة مختلفة وبشكل مميز عن إعلان ماعن 
منتجات من نفس الفئة. والعرض المستمر سيجعل الجمهور يتذكر 
و 

Artbuyer dlqح‎ جlتنإ‎ 

نق لر ا داكو رن ها سا ن ن 
ينصح ويساعد فى إختيار الرسم المناسب والمصور المناسب ثم 
يتناول بعد ذلك الجانب الإدارى من العمل-العمقود-جدول العمل 
ويفير مسار الشنانين الجيةا هن القادن على مرفة أى وه 
جديدة فى السوق ولذلك فالسمسار الجيد لايقدر بثمن لدى المخرج 
الفنى الذى من المحتمل أنه لايستطيع تخصيص وقت كبير لرؤية 
وكلاء الفنانين أو ممثلين عنهم. 

وهناك ألاف من الفنانين يتم الإختيار بينهم ومن حسن الحظ أن 
اللصورين فهم يميلون إلى العمل بشكل رئيسى فى مجال واحد مشل 
مجال الأزياء أو التحقيقات الصحفية أو التصوير الشخصى وغيرها 
من مجالات التصوير. 

بمجرد الوصول إلى قرار يتم ترتيب إجتماع بين الفنانين والمخرج 
الفنى وسمسار الفنانين. فى حالة الرسم يكون غالبا وكيل الفنان هو 
الذى بأخذ التعليمات ولايشكل هذا الأمرمشكلة لدی المخرج الذى 
سيصر على رؤية نقل دقيق للرسم قبل سير العمل. وهذا النقل يمكن 
إستخدامه كمرجع للطباع عند جمع النسخ المصورة والعناوين 
الك 

أما بالنسبة للتصوير فمن المرجح أن يكون اللقاء مباشر بين المخرج 
الفنى والمصور وهنا لا يوجد مسودات ونقل للرسم ولو لم يكن 
العميل راغبا فى دفع شمن لقطة الإختبار فيجب فهم التعليمات بدقة 


EEE 
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عملية التنقيح : 

بمجرد الموافقة على الرسم أو الصورة من الوكالة يتم نسخها فى 
١ ETT‏ ×۸ بوصة ( ۲٢‏ ×۲ سم) على ورق 
شفاف. ويمكن الآن إ ن كان ضروريا أن يتم تنقيع الصورة سواء تغيير 
الالو ن أو إضافة إضاءة أو تحريك عنصر من عناصرها أو إضافة صور 
أخرى وهذه عملية إبداعية شديدة المرونة ونجاحها يعتمد بشكل كامل 
على فهارات ستوديو التنقيح وعند إتمام العمل تؤخذ تسخة نهائية 
للطباعين. 
لأصول الميكانيكية ° اأفاام Mechanical‏ 
عندما تكون كل عناصر الأعلان فى متناول اليد - رسوم شفافة 
ية ودا ميا و هاري ايار ين - يقوم الطباع 
بتچجمیeLغھlq‏ فى Mechanical‏ وهی فيلم أبيض فى أسود للإعلان 
يسل الطباعس هع السرم الشدانة رالفر فنا فان :الوس 
الدقيق لكل العناصر وقبل ترك الوكالة يتم التوقيع عليها من قبل 
شخصبة مسئولة فى الحسابات. 
وفى الوقت الذى يتم فيه تجميمع ميكانيكى ال اهءنمةطN6‏ يمكن 
ار ا ل د اداع ت ال ا احا روي 
والقطع المكونة للصورة يمكن قشطها وغالبا يمكن إعادة كتابة النسخ 

الأصلية بشكل جزئى حتى تظهر الكلمات أكثر إتقانا على الصفحة. 
المسسسودة : 

قبل ظهور الإعلان يقدم الطباعون نسخ مسودات قليلة على ورق 
اس ن هن الا الف الاو نن م اعا اع 
والنسخة الشفافة الأصلية وJ Mechanical‏ 
في اله العمل اغى )اكرون دة لطاع فض الشمخ سن اللرحات 
النفصلة ويسمى ۷e4أويهإعه۲۲‏ وهى تبين الألوان الأربعة بشكل 
فردى ( الأصفر والأحمر المزرق والأزرق السماوى والأسود ) والتى 
سيتم طبعها واحد تلو الآخر لتخرج صورة كاملة الألوان وفى مرحلة 
مسوا تالكر الفتن أن سد هراز اللو تي ا الان 
بالزيادة أو النقصان للتحبير فى واحد أو أكثر من هذه الألوان 
والنظرإلى طباعات متفصلة لكل لون على حدة يجعل القرار أسنهل 
وهذه المرحلة أيضا هى الفرصة الأخيرة لإستئصال أى أخطاء فى 
لجات الط اة قل طون الإعلان فن الإهد ارات وكشا عت ف 
مرحلة ال اهنمو اءءN‏ كذلك يتم التوقيع على المسودة من موظف 
ES‏ 
Jemıng Sımon, The Complete Guıde To Advanced Illusteration And Design Mar-lype‏ 

Book , , Chartwell , 1990 . p59 


YA 


قسم التجارة : 

is a A A SS a 
إعلانية.ويعتبر وجوب عملهم معا بشكل كفء دربا من المحال لو لم‎ 
يكن هناك الندمات التى يقدمهاقسم الت جارة.‎ 
وبمجرد السدء فى مرحلة إنتاج حملة مأايكون مهمة رجل قسم‎ 
التتجارة آن ينسق بين كل الأطراف المرتبطة بالإنتاج سواء من داخل‎ 
أو خار ج الوكالة وهذا يعنى الإتصال مع الطباعين والمنقحين ومتعهد‎ 
البوسترات رسمسار الفنانين والمخرج الفنى وكاتب النص وفريق‎ 
إدارة الحسابات . حتى بعد أن يبدا العمل فى الظهور مطبوعا يراقب‎ 
قسم التجارة الإصدا رات للتاكد من عدم وجود تلف فى النوعية.‎ 


تطوير حملة بالملنصق : 

يواجه تصميم الملصق العديد من المشكلات المشابهة لتلك الموجودة 
TS EEE‏ اا ی ا 
۲X ۱, eT xX. O‏ ,اسم( 
E N a a‏ 
SRS N eS E‏ 
وهى مقاس ۲١ ×١.‏ قدم ( 1×۳ متر ) وهناك بوستر -١١‏ صفحة 
معروف د Super Size‏ 

من السهل أن نفترض أن البوستر بسبب حجمه وقلة نسخه يعتبر 
وسيلة ماللمخرج الفنى وهى نظرية يحكمها أى عدد من الحملات 
ال ت الع هفهل الوسر وى ال عن الك وت 
a ENS E El‏ 

وعلى غير ماهو معروف فى أعلان الصحافة حيث تجتذب الوسيلة 
تفا اوو ن البو رات تج إن اسل هن ال اناا 
الناس فى شوار غ مزدحمة والناس فى حركة دائمة. 

وفى مثل هذه الظروف يمكن للصورة التمثيلية أن تجذب إنتباه المارة 
وتشدهم نحو الإعلان وبمجرد أن يحدث هذا فالبوستر ليس لديه أكثر 
من ثوانى قلائل ليقوم بمهمته فالناس فى الشوارع والسيارات 
اال ا ل ي ي ر ا ا 
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العناوين الرتيسية للملصق أن تكون مختصرة ويكون الخط كبيرا 
بالمقارنة بإعلان الصحافة. 

إن إمكآنية فراءة المكتوب وفهمه بجانب الأسلوب هى عناصر خطيرة 
لعمل بوستر ناجح ولأنه لايوجد نسخة من البوستر فيجب أن تكون 
الإستراتيجية موحدة الإنتاج بشكل واضح 

قد ترى من وقد لآخر TT‏ 
الأتوبيس آر القطارات والسبب فى هذا المخالفات الواضحة لقانون ما 
للإعلان هر أن المسافرين المنتظرين والزبائن يعمتبرون جمهورا 
مربوطا ولديه الوقت وبإمكانهم ا لإقتراب جا فيه الكفاية ودراسة 
البوستر فى وقت كافى. وهذه المواقع تعتبر الإستئذا ءات وعادة ما 
OT ES Ba‏ 

ملصق مخصوص : 

فى عام ٥‏ قدمت وكالة لندن ۴۴٣0‏ فكرة مذهلة للإعملان عن 
ملصقات لعميلها ع )الاوءه حيث قاموا بلصق سيارة « فورد 
کور تینا ۵٣ا٥٣ ۴٥:١‏ »على موقع بوستر ٤۸‏ - صفحة فى واحد من 
الطرق الشريانية الرئيسية فى لندن والعنوان الرئيسى كان « إنها 
أيضا تلصق المقبض فى براد الشاى » وهذه المبالغة المرئية غير 
العادية بجانب ذلك العنوان كان حديث المدينة وقد حذى حذوها 
وکالات آخرى بعد ذلك لجأت لعمل فكرة « البوستر اللخشصسوص «(. 
وعلى الرغم من أن الأفكار فى هذه المواقعم مصدرهاالوكالة إل أن 
محدود من المواقع الملائمة بجانب التكلفة إلا أن قوة الجذب الواضصحة 
والدراما جعلتها وسيلة حية. 

مواد نماط البيع : 

تعتبر مواد نقاط البيع حرفيا أداة إعلان تظهر فى مكان الشراء 
والذى يكون عادة محال البيع وهناك فئات كثيرة لمنتج ما يكون 
بالنسبة لهانقاط البيع مهمة بشكل كبير حيث أن قرار البيع يتم 
فى حين يقوم الزبائن بالتجول بين مجموعة من البضائم المنافسة. 
وإذا كان هناك منتج مافى المقدمة فى ذهن الزبون فذلك يعتبر 
فوضا أفضل لي شراةة 
Ss al e‏ 
aT‏ الو 
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1 لسبنارمو : 

تعد كتابة السيناريو نشاطا موازيا لنشاط المخرج الفنى وكاتب 
النص وللسيناريو مبادئ مختلفة عن كتابة العناوين الرئيسية 
والصور ولكنها تشترك معه فى إنجاز الكثير من الأهداف نفسها. 
بمجرد أن يقرم المخرج الفنى وكاتب النص بتطوير فكرة ما يأتى دور 
عمل السينارير لقصة مصورة . وكتابة سينأريو إعلان لا يكون على 
الشععات ا راتو دراه ال هة ي عرو ر و 
هذا الفصل مفيدا لأنه يسهل دراسة العنصرين كل على حدة وتحديد 
كيفية الربط بينهما. 

ا هن که ةا ركن ارا اداه ن ود 
لعمل قصة مصورة إمk)اMa Magic‏ ورهى مسودة تمثيلية فى شكل 
شريط هزلى مع الكلمات والمؤثرات الصوتية مكتوبة تحت كل إطار 
وهناك بعض فرق العمل تتجنب وضع الإطارات فى شريط واحد 
ويستخدمون بدلا من ذلك قطع صغيرة والتى تكشف عن إطار واحد 
فى المرة الواحدة والميزة فى ذلك أنهاتمنع العميل من أن يسبق إلى 
نهاية السيناريو بينما مازال الكاتب أو المخرج الفنى يشرح 
القافدل ها وسار ات اوك 

وهناك حادثان يجب أن يسبقاالمقابلة مع العمسميل وهما 
للتصديق عليها وأن يفحص قمم الإنتاج بالوكالة إجراءات التكلفة 
رسوم متحرکه وصور فنیه : 

وكما أظهر والت ديزنى أن الرسوح المتحركة وسيلة رائعة لتطوير 
الها ت فهو :ا لادا لا ت الو و على هى سوا ت فاس 
يستخدم فى مجال الإعلان بشكل ناجح ليخلق إنطباع مرتبط بصنف 
ما. والرسوم المتحركة وسيلة ليس بهامستحيل والتنوع فى الأسلوب 
فيها لا نهائى هذا فى حالة إذا لم يكن الإملان فى حاجة إلى صورة 
فوتوجرافية حقيقية. 

لقد أصبح عمل فیلم حى مكلفا بشكل متزايد ويمكن أن يصل إلى ثلاث 
أو أربع أضعاف تكلفة فيلم الرسوم المتحركة له نفس المدة الزمنية 
دون الوضع فى الحسبان أن الممثلين يدفم لهم « حق إعادة العرض » 
(وهى رسوم تكسبها الشخصيات الأساسية عن كل مرة 
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عرض للفيلم على الهواء) . وعلى الرغم من ذلك يبقى الفيلم الحى أكثر 
شعبية فالصورة الفوتوجرافية أكثر مصداقية ولها مدى تأثير أكبر 
ويمكن أن يظهر المنتج بصورة مقنعة . إلا أنه يمكن للوسيلتين أن 
يندمجوا معا وغالبا ما يستخدم المخرج الفنى الرسوم المتحركة 
ليصور وظائف المنتج وسماته التى لايمكن تصويرها حية ثم تدخل 
ف تاروفان اا جوف ي 
إستخدام مزيج بين الفيلم الحى والرسوم المتحركة وهو مزيج يخطف الأبصار 
إختيار الشركة المنتجة : 
بت فرق ا ع و ا كا ها القرا ر اها ا ج اي 
املخرج وأختيار الشركة المنتجة وتكلفتها ويميل المخرجون إلى 
ا اتسر ياماات ف ر ا عل ان ت ی رک ت 
إعلان طعام - إعلان فنى ) وهذا شئ معتاد تماما أن يناقش المشروع 
مع أكثر من شركة للتأكد من الحصول على سعر منافس وعند 
الوصول إلى القرار يقدم منتج الشركة المنتجة عرضا تفصيليا 
لواففة العميل )ومن ثم تيدأ مرحلة ها قل انتا 
مرحلهة ما قبل الإنتاج : 

و ی ا والكرع فا مل 
اللقظة. وتم تحن المكرج الفنى الخر حن طريق الشركة النقها حبك 
بتثازل تست الوق وإغطاء تعليمات لهانم انما واإفسر اف 
على الأسلوب . كذلك فى فريق ال مخرج وكيل للعاملين وهو يساعد على 
إنتاح ا : لمتلر المناسبين و مئنسقة الملابس التى تجد الملابس المناسبة 
وإذا كان التصوير خارجى فيجمعهم منسق الموقع. 

وبمجرد تدبير هذه التفاصيل بما يرضى فريق الإبداع يتم عمل 
رہن کال العیل فاا ساز گل شی على ها راء تى هذا ا تاع 
ن الع اوكا وة ا 
التصوير : 
فى المتوسط يتم تصوير الإعلان فى يوم أو يومين وعلى فريق الوكالة 
وعلى الرغم من أن كل التغييرات تتم فى مرحلة ما قبل الإنتاج فإن 
فريق الإبداع لديه القليل ليعمله. 
مابعد الاإنتاج : 

فى اليوم التالى للتصوير يتم عرض على الشاشة لطبعات بدون 
مونتاج لأفضل لقطات المخرج ويحضر هذا العرض عامل المونتاج فى 
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الفيلم ليساعد فى إختيار اللقطات المطلوبة لعمل مونتاج الفيلم كاملا 
ثم يقوم فى غمضون الأيام القليلة التالية بجمع لقطات مختارة 
کسی لر افا ال لون فن اوک ا وها حن ترقا وام دل 
المونتاج يمكن حينئذ تعيين أى مؤثرات مرئية مطلوبة كتلاشى 
الصورة تدريجيا أو ذوبانها أو مؤثرات خاصة. 

الاك ی اا ع ا 
ولايمكن فى إعلانات التلفزيون عمل ذلك على الفيديو بعد الإنتاج 
و ا ی ا عا ا ی ار 
ا د ا 
تعليمات المخرج وفريق الإبداع. ويمكن أحيانا أن يستغرق أخذ 
نوتراك الفيلم اسابجه و خلال هدا الوقت يكن للوكالة إل أن تحتظر 
أملا فى الأفضل . 

من ناحية أخرى نجد مؤثرات القيديو فورية وتسمح للمخرج وفريق 
الإنة ام سالات ماج بشكل فعال خلال العلية كاملة وهناك فط الغ 
إا فر ا فاه وج الو ع و 
فو ا نا فلو وشا ماشو ا و رة 


إضافة الصوت : 

عندما تكون كل العناصر المرئية فى موضعها يؤخذ الفيلم أو الفيديو 
إلى استوديو إصافة الصوت حيث يتم مزج الصوت والصورة ويتم 
E E E A GT TT‏ 
ال ويو ها الخو ا ن الي اق ون هره 
والصسوت وعادة تؤخ مؤثرات الوت سن مكتبة الأستوديى ولكن 
أحيانا تكون هناك تسجيلات خاصة. 

وضع العنوان والفرز : 

يعاد الفيلم المنتهى إلى المعمل ليتم فرزه وهى عملية فوتوجرافية 
ال ك ينان الالر ان فی الفا ضفل دا کول فون 
وبعد إتمام هذه العمملية يضاف « عنوان النهاية« أو » Super‏ « 
للإطارات الأخيرة ويضمع الملخرج الفنى والطباع « عنوان النهاية » على 
مل مو ت ال مط ون ال 

وكما هو الحال فى معظم مظاهر ما بعد الإنتاج فإن وضع العنوان 

اولي الل ليا لاي 3ن الة د ن ال عقوا 
يفضلون الحصول على الإنتاج الأخير على فيلم وبمجرد أن توضع 


A 
Stephen Parkern Advertising Layout & Art dircetion, Nt Graw-hill Book Company . 
USA1959, p.104. ۹4۱ 


العناوين ينقل الفيلم على شريط ماستر يديو ليكون معدا للبث عبر 
محطات التلفزيون. 

إنتاج إعلان بالرسوم المتحركهة : 

بسبب الطبيعة المعقدة للعمليات التى تتم عند إنتاج الرسوم 
المتحركة فإنها تستغرق أسابيع عديدة لإتمامها. وعلى الرغم من ذلك 
فإنها أرخص بكثير من العمل الحى وأكثر مرونة . ففريق الإبداء 
اه کل مر ا ا ا اا اه وو ها 
أبدا إلى أرقام عالية. 

ومن وجهة نظر فريق الإبداع فإن إجراءات عمل إعلان رسوم متحركة 
أكشر بساطة فالخطوة الأولى هى إختيار فنان يكون أسلوب رسمه 
مه تر ازو لر ن الف ر اكان وهو خت ر ره 
منتجة تكون لديها أساليب الرسوم المتحركة والخبرة فيها. وبالنسبة 
للإعلان الحى فهناك معوقات ما قبل الإنتاج للإطمئنان على موافقة 
الجشل على الاعلرب والكلدا و تقاضل الشيتاوت 

Key Frames : الإطارات الاساسي‎ 

المرحلة الأولى هى تكليف الفنان برسم عديد من الإطارات الأساسية 
ويجب أن يمنح محرك الرسوم كل المراجع المرئية التى يحتاجها 
ليقوم بعد ذلك برسم سيناريوهات مصورة بأسلوب مشابه تماما 
لال الف ري فة الرع الاز نك اك اقات فن 
بين محرك الرسوم والفنان وفريق الإبداع حول الأسلوب وطريقة 
التنفيذ وبمجرد حل كل المشكلات ينتهى عمل الفنان فعليا. 
إختبارات الاسلوب : Line Tests‏ 

بإستخدام المراجع الأساسية لإإطارات يمكن للمحركين إنثاج فيلم 
يميل إلى أسلوب واحد بدون ألوان وتفاصيل صوتية حقيقية. وعندما 
يتم عمل إختبار الأسلوب يمكن لفريق الإبداع الحكم فيما إذا كانت 
العناصر تعمل كما يجب ويقومون بعمل التغييرات اللازمة وهناك 
درجة معينة من الخبرة مطلوبة عند الحكم على إختبار الأسلوب حيث 
إن الشخصيات غالبا ما تبدو أنها تتحرك أسرع مما هى عليه فى فيلم 
ملون كامل والخطا الوارد فى هذه المرحلة سيكون مبهم حيث إن 
المرحلة التالية هى تصوير الفيلم النهائى. 

ما بعد الإنتاج : 

عندما يتم تصوير الفيلم الملون بشكل يرضى الجميع يتم عمل المزج 
الصوتى والفرز تماما كما يحدث فى إجراءات الإعلان الحى ويمكن 
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وضع العنوان بنفس الطريقة ولكن يمكن أحيانا آن تكون أكثر ثباتا 
مع إستخدام فنون الجرافيك فى الفيلم حيث يقوم المحرك بتقديم 
الارن ست الت رة رخ الان فا ا ارو 
ملخص : 

بالرغم من العمليات والإجراءات العديدة المختلفة فى تصميم الإعلان 
فإن المبادئ الأساسية بسيطة وقليلة وثابتة. ويجب تقديم الرسالة 
الالانة حط نة راطا وح اة من تاخ الاملر با لني حطر 
مزان المختم وروا الستهاك له مكل واف ري القبم 

ال ف ا ارت ها ا الا و و 
المطلوبة فإن الرسالة ستصل للجمهور . 
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الحمليه الاعلانيه 


Converted by Tiff Combine 


تعريیف الكمبيوتر؛ 


الكمبيوتر عباره عن آله الكترونيه مصممه بطريقه تسمح 
بإستقبال البيانات وإختزانها ومعاملتها بحيث يمكن إجراء جميع 
العمليات البسيطه والمعقده بسرعه والحصول على نتائج هذه 
العمليات بطريقه آليه .() ّ 
و انف کله کیو تز وا كه من اکر الكلمات شيو غا فن ا لعضر 
الحديث من حيث الإستخدام وكلمه كمبيوتر ( C0١1 €٣‏ ) أي 
الحاسب هي الإسم لفعل ( )00۳01٤۴€‏ أي يحسب مثل المسطره 
التحركه وجداول اللوغاريتمات وماكينات الجمع » وهوما يعني أن 
الكمبيوتر يقوم علي قاعده حسابيةرياضية 7 . 
وهناك الكثير من التعريفات وأهمهاتعريف دائره المعارف 
البريطانيه حيث تقول منه : الكمبيوتر ( 00۳P ۴٣‏ ) آله تعمل 
وفق نظام آلكتروني وتقوم بتنفيذ عمليات حسابيه وتحلل معلومات 
وتنجز أعمالا متعدده بموجب التعليمات التي تصدر إليها. ومن ثم 
تختزن النتائج » أو تعرضها بأساليب مختلفه" .(" 
وهناك تعريف شبيه بذلك ولكنه يركز علي الناحية الوصفية للجهاز 
إذ يعرف على أنه :" آله تعمل بالطاقه » ومجهزة(بلوحه المفاتيح ) 
Key Board )(‏ ) ودوائر كهربائيةألكترونية › وأدوات تسجيل 
للمعلومات عالية السرعة جداً للقيام بعمليات المعالجة الرياضية ° () 
ومن خلال ذلك يمكن القول بأن الكمبيوتر هو عبارة عن آلة 
الكترونية - كماذكرت التعريفات السابقة - وتقوم بعمليات 
متناسقة ومتتالية لمعالجة مجموعة من البيانات الداخلة تبعأً لأوامر 
فاد ن ا مر اد ر اله ت حا هو مف 
١ا-‏ برامج نظام التشغيل : 
هي برامج خاصه بإعطاء الكمبيوتر قدراته التجهيزية ١‏ وتقوم 
الشركات المنتجه للكمبيوتر بتوريد مجموعه من هذه البرامج مع 
المستلزمات الآليه للنظام . بإعتبارها جزء من تلك الوحدات يتعذر 
بدونها التعامل مع ا الكمتر كر ار اسنات قرات ااه 
؟- لغات السرمجه : 
إن صياغه معلومات البرنامج تتم بإحدي اللغات الخاصه بالتعامل مع 


ج 
)١(‏ حسين حمدي الطوبجي : وسائل الإتصال والتکنولوچيا في التعلیم ۱۹۸۰ . ص ۲۷۲ 
Westlake ( Kaly ) Computer as Media, 1979. P, 145‏ )2( 


() مصطفى بن محمد فلاته : الكمبيوتر في التعليم ٠۹۸١‏ ص ۲۸ - ۲۹ . 
Wittich & Schuller : Instruction Technology 1973. P. 556,‏ )4( 
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الكمبيوتر فإن إختياراللغه يقو عده أ : 
)١(‏ طبيعة المشكلة. e e‏ 
(۲) در جة الدقة المطلوبة. 
(۳) المظهر المرئي !ا مخرج . 
)٤(‏ توافر مترجم (eاإصCo‏ ) . 
و قد تعللدت EA E‏ أل 
ES‏ 
ظهورها . ۰ 
الملجموعه الأولي 
ويطلق عليها لغات المستوي )1( اlنلنففض (Low Level L4n8ages%)‏ 

وتبدا لغات البرمجه بلغة الماكينة ( sععمuعan.] Machin‏ )التمثلa‏ في 
النظام الثنائي ( راة”81 )( وهي تعني إستخہ ا و ن 
لتشغيل أي برنامع : الأولي لإتمام عملبه الترجمه إلي لغه الكمبيوتر 
والثانيه لغرض التنفيذ وألحصول علي النتائج ) > ثم (لغةالرموز) 
Language )(‏ yاAssemb‏ ) حيث يقوم المترجم بكتابه الأوامر إلي أقصي 
درجة من التفصيل . ا 
مء TS‏ 
الحموعة الثانة: 

فھی لغات المستوى العالى ) High Level Languages‏ ) وتختلف عن 
کک ت E RS ral‏ 
E‏ ا ا ا ا نكت بلفة الكلمات واا رقام 
والأوامر فيما يشبه لغة المخاطبة » ولكن بصورة خاصة يمكنها التعامل 

مع المترجم ) Compiler‏ ( ,( 

SS N SS من‎ I ولق تم إبتكار‎ 

* لغه کف بل (“ Cobol “ Cio Business Oriented Language‏ ( 
وهي تقوم علي مصطلحات تجارية وإدارية لخدمة هذه الأغراض . 


() Gerald ( Curtıs F. ): Computer and the Art of Computttion Addision ,. 1972, P 
۲١۷ص‎ ۱۹۷٤ . أحمد مصطفى الحداد ؛ الحاسب الألكتروني أجیاله ؛ صناغته ؛ تطبیقاته‎ () 


۳.۳ 


(Al Gol “ AlGebraic Oriented Language “) Jgڄlî لغ‎ + 

وهي تتألف من عمليات حسابية وجبرية وتستخدم في النواحي 
العمليه )١.‏ 

( Pl, “ Programming Language One “ ( لغه بل‎ * 

وهي من نظم الصياغه المتعددo‏ lالأغرlڂض Multi Purpos System‏ ( 
( وتستخدم في کف عه دراد الات ی واا خن العملية 
والإدارية . 

« (Mad ) SE DERE a e 

وسنوبول ( اه8 . 8"0) ) وآلجی وفاکت › فلوماکت › جوفیال › 

لوجان ؛ بايس » برولان .) وسوف يتناول الباحث اللغات الأكثر 
إستخداماً في مجال الجرافيك وهي : 

* لغه الفورتران 

ا والعملية ذات المعادلات الرياضيه . وهي تستخدم 
Sl a E‏ للإشاره إلي الممليات المطلوبه 
و شد ال ا لاناك رار لا ا 
مع تحديد رقم الجمله التي توضح شكل البيان الذي سيقراأ أو یکتب 
ورقم وحده المدخل و المخرج التي تستخدم في العمليه . بالإضافه إلي 

جمل توجيه الكمبيوتر لإجراء العمليات المطلويه سواء کانت حسابیه 
أو منطقيه من الإختيار والتكرار والمقارنه )١(.‏ ولقد تم إبتكار 
مجموعه من الحزم الجرافيكيه قائمه علي لغه الفورتران › وتتناول 
مدي واسع الإمكانيات الجرافيكية . )١(‏ 

ا اا و مجال برمجه الحماس بات 
الألكترونيه » وهي تشبه لغه فورترآن من حيث كتابتها فيصو ره 
كلمات باللغه الإنجليزيه » وإن كانت أكثر بساطه من الفورتران من 
حيث التركيب اللغوي والإستخدام كما يمكن إختصاره إلى مجرد 
حروف . ويمكن للغه ( SS SR‏ 
فورتران وکوبول وإن کانت أقل تخصصاً . 


(1) Gotle Fried ( Byrons ) : Fortran 1972 .P, 133 
. ص۱۸۳‎ ۰ \AVT, چوزیف نيومان : الحاسب الألكتروني وکیف غير حیاتنا‎ )۲( 
(3 ê Fried ( Byrones) :Fortran( Basic, advance and e 1972.P.133 
. چوز یف نیومان :امرجم السابق وئفس الصفحة‎ )٤( 
(5) Gotte Fried ( Byrones) : Ibid, P. 182 
(6) Buttine (G. A.) AFortran Package for Interactive graphic , 947 . 
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كلمة 

و (١اءا8)‏ بمعظم الأدوار التي تقو بها لغات | 

ا ن ا 8 فورتران وکوبول 

وکلمه ( Bii‏ ) هي إختصار للعباره الإنجل زية: 

) ( Beginner E bol Interpreter ET ) 

را 

u‏ الي وهي تمتاز عن سواها من 

اک ا ر بساطه من حيث التركيب اللفوي والإستخدام . 
تعتبر اللغه الأكثر ملائمه لبر مجه معظم الحاسبات الصغيره 

(MicroComputers) 

* سماحياتها الجرافيكيه العاليه قادره على الوفاء بإحتياجات 

رمتطلبات البحث من حيث التحريك والتكبير والتصغير وإدارة 

الاشكال وتلويتها: 

برامع لتا لتطبيق 

E O 

الجرافيك : 

*لغة الباسكال : 

وهي تتضمن إمكانيات وتسهيلات جرافيكية » بغرض الإدخال 

والإخراج ٠‏ بهدف تناول التقديمات - الخاصة يمت الأطراف(ءإلهمذص۲ء٣)‏ 

*لغه البفلكس : 

وهي خاصه بالتاثیرات اللونيه ! متماداً على نظام المريع الصغير 

Mosaic System)‏ ) حيث تنقسم الصورة إلى مساحة (١ئره٣إ4)‏ مكونة 

من ۱۸١ × ۲٠۲‏ نقطه ذات كثافة لونية تتضمن ثمانية درجات من 

د 

ET E نوا‎ 

ر تبه ا رسماخطياً. (r‏ 


(1) Gotle Frıed ( Byorns . ) Ibid,..P. 182 . 
.ا٣ص‎ .۱۹۷۳ . چوزیف نیومان : الحاسب الألكتروني وكيف يغير حياتنا‎ )۲( 
(3)Reıchardt (Josia ) ' The Computer In Art, 197| BT1 
(4+) Halas ( John J: Art in Movement . 197| ,. P. 61. 
۳.0 


التطور الحادث فى الكمبيوتر جرافيك : 
شاهدت الأعواء المشرين السابقة بدايات ثورة فى مجال 
الأتصالات المرتية والتى تعد نتاج تقارب العديد من اوجة 
التكنولوجيا فى مجال التليفزيون »القيديو »الأقمار الصناعية؛ 
اللسزر ا لتخزين الرقمى البصرى › 
الكمبيوتر الرقمی كمانتج عنه مدى جديد واسع فى مجال ابتكار 
الهو وا اة ار الا اون تسج الجر توالت 
المتزايد هذة الأدوات وتركيبها المعقد تاد و لا الااع جين 
الانخفاض الثابت لتكلفة كل وحدة فى ال work‏ ۵ کل هذا أُدی إلى 
أن تكون تكنرلوجيا الكمبيوتر جرافيك متاحة فى وقت قريب 
aa e CAT a O‏ الحرافيك . 
حتى مع الصور الأكثر تعقيدا يمكن تخزينها بنظام رقمى وفى هذه 
الحاله يمكن أن تكون موضع تنوع واسع فى التعاملات معها ويمكن 
ساعتها أن تعتمد على القمر الصناعى ويتم العرض فى النهاية أو 
طفع تسش لباق الال وهي ا يقل الطجيهخة الها ال ملي 
لتأثیرات التکنولوچيا الجديدة . 
الكمبيوتر جرافيك ومصمموا اجرافيا 
عالم NT‏ ا e‏ 
سوق الصورة وصانعهاسوقاً عالمياً بة كل الأشياء وحيث ستبتكر 
تصورات جديدة اما عن الخال وتصمم الأتصالات من خلال 
تکنولوچیا جل يدة متداخلة و حيتت أساليب الذكاء الصناعى األمستخدمة 
للخبرة فى نظم التصميم وكذلك تقارب اساليب التکنولوچيا الحالية 
النفصلة لينتع اساليب أخرى هائلة في مجال الترفية والتعليم . 
وفى غضون السنوات القليلة الماصية أثرت التکنولوچيا الحديشة 
بشكل جوهرى فى طريقة عمل مصممى الجرافيك وأصبع من المعتاد 
التعامل مع تجميع الصروف وجهاز فصل الألون بالليزر ويلجأ كثير 
من المصممیں إلى إستخدام برا مج مج الرسم بالكمبيوتر لمساعدة 
مصممى الجرافيك هى :- 
* تنسيق النصوص Word Processing‏ مند إعداد نسخه الطباعه . 
* تطابق الiنسخ Fithiog‏ حیٹ یحسب ال S0۲ Wae‏ اعماق 
القدوة ى يقي الجرو فت و اناف المرب ملكا تة وعدن الکامات 
التى يحتاجها لملائمه المساحه المطلوبه . 
Jeming Simon, TheComplete Guide to Advanced Illusteration &Designe ,‏ )1( 
Chartwell „. Malr-type Book, 1990 ,P. 5.‏ 
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E‏ الخططات ويمكن 
المصمم من اعداد شبكات تصميميه وطبعها فورا 

Computer type Setting *‏ تڄجميع الحروف بالكمبيوتر وهی نظم تمن 
مدى هائل من اشكال الخطوط وأحجمها كما تعطى تحكماً أكثر دقة فى 
Kern‏ تزین الحسروف »چ Columns « Leading « Slanting‏ الأمدة و 
rabulations‏ الجداول "ypes Face distortions‏ تحریف فی شکل الحروف . 
E a E‏ اهي الع الي سي ك 
ها ا محسدود و اروف وعمل رسوم رقمية 
وعمل مقياس للصور الفوتوجرافية . 

Computer Paints *‏ ر سم الکمبیوتر TES‏ 
بجانب ال War‏ 0 بتقدیم جهازدقیق لإستخراج ح الصور متضمنا 

عدد هائل من الألوان والتحريف والمقاس بجانب عدد مير محدود من 
اشكال " القرش " وادوات هندسية 'وصلة دحل" مع صور يديو . 

* نماذج ثلاثيه الأبعاد ورسوم متحركة وفيهاتسمح نظم معينة 
بجانب ال ۷۵۲١‏ 50۲ بعمل تركيبات ثلاثية الأبعاد للأشياء فى 
"فضاء الكمبيوتر وتصميم رسوم متحركة معقدة فيها,. 

* فصل ألوان الصور وانتاج وتركيب صفحة عالية جداً فى التصميم 
فى نهاية الجرافيك كمبيوتر الخاص بسوق الطباعة هناك نظم 
متكامله تجمع بين الحروف وتصميم الحروف وتركيب الصفحة وتداول 
الصور واعادة تحسينها وهناك 'وصلة فرج مباشرة مع لوحات الوان 
منفصله والأستعداد للطباعة . 

نظم مساعدة للمصمم 

هناك حقيقتان اساسيتان مسئولتان عن التأثير الواسم لتکنولوچيا 
الجرافيك كمبيوتر وهما الأنخفاض السريع فى تكلفة ال Hard Ware‏ 
تبعاً لكثافة الانتاج وتطور نظم المسامدة للمصمم . وهی نظم 
الكمبيوتر جرافيك التى يمكن للمصمم تشغيلها دون الحاجة لمعرفة 
برمجة الكمبيوتر . 

وهناك مجموعة من البرا مج الموجودة فى متناول يد المستخدم 
ی ی ا رات وکل ما 
يحتاجونه هو سامات قليلة من التدريب للتعامل مع مثل هذه 
البرامج . وقد وصل برنامج تجميع الصور إلى أن أصبح فى متناول 
اليد كما هو الحال مع برامج تجميع النصوص . 
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هناك ثلاثة أنواع رئيسية لنظم ال S0٣ ۷2۲١‏ المساعدة للمصمه 
ا 
Soft Ware -‏ لتصميم نماذج جامدة ثلاثية الأبعاد وهو نظام يسمح 
اكوا کن وا اد رات لیوو اترک و کی کا لی کات 
الأبعاد . 
We -‏ 0۴ للرسم وأعمال الجرافيك وهو يقدم مجال واسع من 
الصرر ثنائية الاأبعاد وابتكار النصوص ووسائل الأعمال اليدوية. 
Sf Ware -‏ لتجميمع الصفحة وهى مجموعة فوق سطع ال )وم 
ف ا فاه التن راقعل الكر ايك ار الكرر ]لمرو هر د 
أو الرسوم الوجودة فلن الشاشة ونتلها للخارزج ٣ن‏ ان ثم آل 
الف ا لل ر اله لته 
Sof a‏ لتصميم ماذج جامدة ثلاثية الأبعاد 

وهذا الاه من أعال الكر اة كمون تر مارفا لذي العاة 
نظرأً للأتساع الحالى فى استخدامه في التليفزيون وهى كذلك 
النطقة الأساسية التى يتغير فيها جذريا الإتجاه التقليدى لتصميم 
الجرافيك مثل التصميم ثنائى الأبعاد عند عمل نسخة للطباعة . إن 
الزيادة فى إستخدام الكمبيوتر فى التليفزيون لعمل مشاهد التلوين 
والرسوم الهندسية والأعلانات أظهرت تعريفا جديدا للجرافيك 
المعتمد على الزمن والذى تعرض فيه صور الجرافيك وأشكال الحروف 
بشکل ثلاثی الأبعاد وبرسوم متحرکه خلال زمن معين وهو من أكثر 
القابله للحركه . 
ومعظم النظم ثلاثيه الأبعاد تكون فى قائمه بدرجة أو يتم التحكم 
فيهاعن طريق إما sامصPr0m‏ ۷01 وعن طريق الكتابة فوق شاشة 
ملونه ويضم المصمم اختيارات خاصة عن طريق لوحة المفاتيع أو 
الوسادة الرقمية أو كلاهما معا . 
بناء الشكل 

كل النظم تشمل إبداع الاجزاء ثنائية الابعاد والتى بعد ذلك تبتكر 
اشكال ثلاثية الأبعاد بإنبساق أو دوران الجزء فى فضاء الكمبيوتر . 
ومبدئياً فإن هذا الشكل سيكون تركيبه فى إطارسلكى وفى هذه 
الحالة يمكن عمل مقياس رسم لها وتحريكها وادارتها حول ثلاث محاور 
(2 ,۲ ,) معا أو واحداً . ويجب أن يتم تحديد لون وصورة النمودج 
الجامد النهائية فى هذه المرحلة. 


(DIbid P. 6. 
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شکل (۱۱۵) 
تصمیم تلاثی الأیعاد 
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عندما يصل المصمم إلى طبيعة ولون الشكل الذى تم بناءه بطريقة 
Se Ca E eel a cS‏ 
SE a RS‏ 

a E as‏ 'دخل" لها على اقل ۲ قطمع من 
اللعلومات فى قائمة . يجب على المصمم أن يحدد الوضع الذى سيتم 
فيه مشاهدة الشكل ( وضع العين ) والمسافة التى يتم فيها مشاهدته 
( وضع الشكل فى فضاء ۲7 × ) ووضع مصدر الضوء (وضع الضوء) 
الت تاها ااب الل رنت داك توت التو الكامد 
للفلل استاج لن اشاف. 

الرسوم المتحركة 

يمکن تصميم رسوم متحركة باستخدام برنامج ثانوى أخر وهنا يوجد 
اا ان دا ا ك تش ارتم الجر ت فر ا ف اغا 
سلكى حيث يرسم الكمبيوتر حركة الشكل داخل الفضاء . والصوره 
E SE E O I‏ 
ن کل وه فم سط قوق إطان لى الاحر وها يسع المصمم أن 
يفحص 'التزامن الحركى" للرسوم بسرعه دون أن يضطرللأنتظار 
عة قائ ( او شاا ت ان كان التمردم ية لبقت )لگ بت رمب 
النموذج الجامد كامل وإستدعاء الرسوم المتحركة اوتوماتيك اطارا 
تلو الأخر وتحميلها على شريط قيديو . 

ويمكن التلاعب فى وضع الشكل وزاوية رؤيته أو الإضاءه للوصول إلى 
التأثير المطلوب . قد يتم إدارة الشكل فى الفضاء حول المحاور الثلاث 
×7۷ ثم تحريكة فى فضاء 2.۷١۸‏ مع وضع زاوية الرؤية فى 
الاعتبار وقد يمكن كذلك تحريك زاوية الرؤية أوالأضاءه حتى يمكن 
اظهار المتابعة والتفسير والسرعة لحركة 'الكاميرا" عند دوران شكل 
ف الفضباء. 

وتختلف النظم فى التفاصيل ولكن يمكن للمصمم عموماً توقيع نظاماً 
اساسياً لل ٠۲١‏ ه8 بجانب مجالاً معيناً من الإمكانيات الاختيارية 
مثل التظليل الناعم والشفاف والنصف شفاف وتخطيط النسخ 
( تحويل الأسطح ثنائيه الابعاد إلى ثلاثيه الابعاد ) والضبط لسرعات 
مختلفة للإطار بالنسبة للرسوم التحركة الغفريبة من الواقعية 
ومصادر ضوءمتنوعة . 
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تخزين الرسوم المتحركة 

لأبتكار رسوم متحركة منسابة فى سلسله من الإطارات الثابتة يجب 
تصميم الصور فى تتابع وسرعة اكبر من ٠١‏ إطار فى الثانية 
rams Per Second FPS )‏ 15 ) والسرعة الإاقل من ذلك تجعل العين قادرة 
على ازاك كل إظار واعتباره صوره ثابته مما يقلل من قيمه الرسوم 
التحركة . وبالنسبة للرسوم المتحركة التقليدية عالية الحودة يتم 
تحمیلها على شريط فيديو بسرعة ۲١‏ إطار فى الثانية (25۴۴8) اما 
الرسوم الأقل جودة فيمكن تحميلها بسرعة ١١‏ إطار فى الثانية والتى 
يتم فيه تصوير كل إطار مرتين أو بسرعات مختلفه لتظهر سرعه 
السير والإيقاع . 

Soft Ware‏ الرسم والجرافيك 

هذه النظم تستخدم للعديد من تطبقات الجرافيك بما فى ذلك الرسوم 
وتهذيب صورة رقميه والإعداد وتقديم العمل الفنى لشرائح سمعيه 
ر ي ر 

بدرجة واسعة من وسيلة إبتكار الصور وهناك مجهود كبير وراء 
تقديم الابتكار فى هذه الوسيله بطريقه مرتبطه بطرق العمل 
التقليديه للفنانين والمصممين وهناك بعض النظم تتضمن وساده 
رقميه مطبوعه مع جهاز ذو صناديق مرقومة كل صندوق يمثل وظيفه 
برمجه معينه وهذه الوظائف تظهر عن طريق المستخدم ببساطه عند 
الهندسى يشبه تصميم جدول الاسستوديو بلوحه ومواد الرسم 
والنقوش وانواع الفرش المختلفه سكاكين 0)ءه . × ..الخ .. وفيما يلى 
الوظائف الاساسيه المتاحه فى مثل هذه النظم . 

* اللون :- 

يوجد فى العمود مدى أختيار من ۲٠٦‏ لون على الشاشه من اقصى 
مدی نظری اساسی ٠٦,۷‏ مليون لون . وهذا الرقم الهائل نتاج آليه 
جهاز ا لكمبيوتر عماليه التحديد والتى تحوى على ٣‏ قاذفات 
للاليكترون واحد للون الاحمر وأخر للازرق وأخر للاخضر متاحة على 
شاشه جهاز ا لکمبیوتر وکل قاذفه یمکن أن تخرج ۲٥٢‏ ميتوى مختلف 
من اللمعفادن وبحاضل الضرب لهذه الحقائق 191×۲١1 × ۲٠١(‏ > 
۷مليون ) وهو مدى الألوان التى يمكن الحصول عليها . وهذا المدى 
الواسع يسمح بتنوع عظيم فى مزج أصناف ودرجات لون خاصة . 
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هناك أختيارات أخرى للألوان تشمل تسهيلات فى ملىء المساحات 
بتحدید لون معبن یکون غير مرئ حتی يمكن عمل مؤترات مونتاچ 
معقده أولکی يعمل کدهان شفاف لإبداع مساحه متدر جه اون 
بانسياب والاهم دوران اللون إما توماتيكيا أو يدويا بين كل أو جزء 
لو واا را اک حل ر سوه متیر که ازاز 
إبداع صورة 

الوساده الرقمية هى لوحة رسم الكترونيه ومرتبط بها قلم معدنى 
يتم إرسال اشاره ألبدء إلى الكمبيوتر ولذلك على سبيل المشال عند 
ضغط القلم المعدنى على صندوق الألوان من الوساده تظهر لوحة مزج 
الآلوان تحوى ۲٠١١‏ لرن على الشاشه ليسمح للمصمم أن يختار لون 
وهناك برامج أساسيه للرسم بالقلم تتضمن اللون وذلك للرسم عليها 
وهناك الترجمات الرقميه لأدوات الرسم التقليديه مل المسطره 
والبرجل وهی متاحه بجانب مؤثرات أخرى مثل الايربرش وألوان 
الماء وبرامج دمج خاصه تسمح لمساحات من الألوان مختلفه أن تتدرج 
معاً بشكل إنسیابی . 
ويمكن أبتكار الصور باستخدام الوساده الرقميه وذلك عن طريق 
وجود القلم الخاص بها أو ترقيم صوره ما عبر كاميرات الفيديو وهى 
عملیه معروفه باسم ' 0۲۵061۸8 - ۴۲۵۳8" التى تحول صورة مناظرة 
لصورة الفيديو إلى معلومات رقمية 8 6 ۸ مع مؤثر يسمح لأى 
تر کیت هه ان ماز رة أن تخل إلى ا لكسير ص والصو رالنان 
فن مل هده الخطلبه بمكن التغاسل معها كا لن كاحت ق الها من 
E N E‏ 
و تمر اشكال حرفت القع اد ا ك ركه 
استدعاءها على الشاشات وتعطی حد معين من الأختيارات أمام 
الصمم سواء بترتيب الحروف يمينا أو يسارأ أو فى الوسط أو إضافه 
ظلال أو وضع كل حرف أو كلمه فى لون مختلف إلخ ...كما أن هناك 
نماذج حصروف أخرى يمكن إدخالهاعمبر الفيديو ؤعهمليه 
ال pè Frame - Grab‏ إ ت عاءها على الشاشه . 
التلاعب بالصور 
تقدم النظم ذات المدى المتوسط فى الأسعار تنوماً واسعاً فى وظائف 
التلاعب بالصورة وابسط مثال لذلك هوالبرنامج الذى يسمح بتكبير 
أوتصغير إمابنسة ثابته أو بنسب حره وذلك عن طريق ضغط 
الصورة أو تمديدها أفقياً أو ا 


( 1 ) Jeming Simon, TheComplete Guide Lo Advanced [llusteration &Desighe . 
Chartwell „. Matr-lype Book, 1990 .P. 12. 
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وهناك إختيار ات ت أخرى لا نهائية يمكن أنتاجها باستخدام برامج 
Ica‏ 
صوره داخل هذا الشكل على سبيل المثال صورة مستطيلة الشكل على 
الشاشة يمكن تحريفها إلى دائريه .كما يمكن تحريك صورة أو جزء 
منها حول الشاشه آو عمل مونتاچ باستخدام برنامج الفرش (1ءںاط) 
يمكن عمل حليات للاشكال الحرة مما يسمح بعمل طبقات لون معقد ه 
للصور و مزج المواد المرسومه والمنقوشه والمصوره . 

ومعظم الانظمهد لها خاصه التقريب التي تسمح بنسب ه ختلفه من 
التوسيع المؤتقت للصورة كما يمكن استخدام هذه الخاصه لاختيار 
SSS‏ أو يسمح بعمل رتوش دقيقه فى الصوره أو 
آضافه تفاصيل نياتيه . 

دوران اللون فى الرسوم المتحركه 

وها ةا ليه تمم بقن انان و ااال ج الاد 
بطريقه تجعل لوحه الالوان ( أو جزء منها ) عندما تدور بشكل متوالى 
تغیرلون اجزاء عديده من صوره الشاشه . 

تت تب در هدو اله كل م کن من كال قى 
مؤثرات الرستومالمتحركه وهذا بعتعد على ظاهرة استبقاء الرؤية 
ودو ران الالوان بسرعات کافیه تسمح بتخیل قوی للحرکه . 

وهناك تطبيقات متعدده لدوران الالوان فى الرسوم المتحركه عند 
أو خواطر أو اشكال هندسيه مقطوعه والتى تحتوى على اجزاء رسوم 
متحركة وكذلك تأثيرا ت اللون والنسب . 

ودى ران الالوان يمكن كذلك استخدامه فى محاوله البحث السريع فى 
آلاف من الالوان المحتمله لصوره ماعلى سبيل المثال في تصميم 
الجرافيك . 

نسخة ال ل1۲ و نسخهة ال اSo‏ 

الكمبيوتر جرافيك هو ' كيف يمكن استخراج الصوره ؟ ' والإجابة 
ا 
أنه فى البداية من الضرورى التأكد من الفارق بين نسخة 
Hard `‏ "و أخرى Sof"‏ " ونسخه ال 84۲١۵‏ هى اعاده نسخ أو طباعة 
لصورة ما تم ابداعها بإستخدام نظام الجرافيك كمبيوتر ثم طبعها أو 
تخطيطها أو تصويرها على فيلم أو ورق . 
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أما نسخة ال ا)8 هى نسخة مشفرة من ال 1۷ أو R68‏ لصورة 
ترص أو شريط كمعلومات بصرية رقمية أو كهرو مفناطيسية . 
وبالنسه للاختيا رات المتاحة فى ال ك٣Ha‏ ف فتتراوح بين آلات الطباعة 
gl ( Dot - matrix - Inkjet )‏ رسم الخطط ( وهى أفلام رسم تقليديه 
I N‏ 
O CE‏ ۰ خط فی 
البوصه ( ۲,١‏ سم ) كما تست ا سمعیه 
الى اة 

وهذه الأشياء تعتبر أختيار مكلف فلو لم يكن الفصل مشكلة 
أخذ الصور مباشرة خارج الشاشه ومن الاشياء الضرورية هنا 
اندو رار طا : 

نظم جمیا الصفحة :؛ 

فة ال تمع رل مات الات و الكت و الو ا يع 
E e a Ge e‏ 
النصرص ع٣‏ اءومءماP Word‏ أو تحديد الاعمده ونوع الخط e‏ 
(كکيير - رومانی - مائل - مظلل - تھصته خط ....إلخ( 
إنصال أعمال الجرافيك والصور الفوتوجرافيه والمرسومه وعمل 
مقاييس الرسم والنسب ودمج وتهذيب هذاالمزج . 

وتنقسم هذه النظم إلى فئتين : 

- إخراج عمل عالى التصميم بشكل كبير مثل نظم 
Quantel Graphic Paintbox and Aesthedes‏ 

ft Ware -‏ لتجميل الصفحه معتمداً على الميكرو كمبيوتر مثل 
Pagemaker‏ usا4b‏ تدار على الکمبیوتر nړڌJ RM رÎ Mackintosh‏ 
صا والاختلافات الرئيسيه هى تصميم ' المخرج ٠٠٠."‏ خط فى 
البوصه ( ۲,۹ سم ) پالنسبه لل ۵٤٢2ا‏ و٠٠‏ بالنسبه لد 
Mackintosh‏ وهناك المدى المتاح من الاختيارات وكذلك التكلفه . 
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تكنولوچيا السبعينيات وما بعدها 

توسع استخدام د تصميم الجرافيك خلال الستينات فى مجالات متعددة 
lg CS‏ 
والوشائل الحديفة كالتليفزيون والقيدن:وكانت الور الثابتة 
التى يصممها الفنانون - على الرغم من إمكانيه استخراجها والتحكم 
فيها اليكترونى - عليها أن تتنافس و ترتبط بالصوره المتحركه 
المعروضه على شاشه التليفزيون . وزاد على ذلك دور تصميم 
الجرافيك فى الخدمات العامه والاعلانات الثقافيه . وعلى سبيل المثال 
فالالعاب الارليمبيه تعتمد على مصممين للدعايه وعمل برامج 
وانشطه شتامل اللفخات :و قة خاريت ا لاطي و الان الإدار تة لذي 
اقسام الصناعة والاستٹمار والهیئات الحکومیه . وفی عام ٠۹٩۹٩‏ 
قررت کندا حاجه البلاد لاكثر من مجرد علم فهى تحتاج إلى نظام ما 
يدل عليها فى مجال الجرافيك وفى عام ۱۹۸٠‏ أصبحت اول بلد لها رمز 
a‏ 

وفى السبعينيات أصبح تصميم الجرافيك جزء من مجالات العمل 
اهو او ت اعا کیو کا ا ته روو ها کد 
الشركة أن يراها الأخرون وبأى شيىء يتذكرونها وكيف تود أن يرى 
التا ا ا الك فكل اشر كات اها س ج و 
بالحاجه إلى لوجو خاص بها . 

وفى مجال المنتجات والخدمات التسويقية كان المطلوب من المصممين 
إنتاج توو ربط بالتتخ أو الشبر كه ر لكي ب ذلك كان عم 
استخدام الكلمات والصور دون أن تحمل معنى معين فهى ببساطه 
يجب أن يسهل التعرف عليها بينما سياق الكلام يجب أن يعطى معنا 
ما مشل شركة ۴|٥1۵‏ 84۵ فى بريطانيا وا رتباطها برمز الثعلب 
الخاص بها . وقد أصبحت معظم أعمال التصميم الجرافيك جزء من 
خف التشو نة ر م الوا الد وتن ا اسلوب 
السويسرى فى تصميم الجرافيك هو بمثابه الاسطنمبه ۷0€ S٤۲۴0‏ 
وهو اسلوب مستنبط من اتجاه التجديد فى اوروبا بمافيه من بعد 
عن الديكور . ومع ظهور الميكرو كمبيوتر اكتسب المصمم قدره على 
التحكم الكامل فى عمليات ما قبل الطباعه . 
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وفى عالم الاتصالات الجماهيريه نجد أن اسلوب الجرافيك قد اکتسب 
o‏ 
ا 1 7 
ودعد تكاثر المحلات الخاصة يفن د KE‏ ال 
٤ e annual l> sS |‏ جذب المشتركين الاإاجانب 
وق ‘Es‏ 
British i a y Alitalic‏ و E ۴ i Air i‏ 
Landor Associate‏ . 
وقد كان هناك تطبيق واعى ذكى لاتجاه التجديد عند عمل هويات 
شرکات متعدده ال ن ا ی ر 
Chermayeff & CEE‏ فی نیویور ك ل شرÉکة Penagram‏ فی 
الإكتراة: 
بداثل الأسلوب العالمى 
هناك بديلان موافقان للاتجاه نحو التحديث الارل مرتبط باتجاه 
البريطانى وبشكل رئیسی یوجد فی بریطائیا والشانی یحتفظ 
بالعديد من عناصر التجديد السويسرى وكون موجة جديدة خاصة فى 
هولندا والولايات المتحدة . 
و اسل هھ الموجة الجديدة استخدمت تكنو لوچيا التصوير والتکنولوچيا 
الاليكترونية إمالتعديل القوالب القديمة أو بالعكس لتجاهلها 
E‏ أعمال الجرافيك التى تبدر مرتجله ومتدفقه 
بشكل غير ناضج . ورد الفعل العام نجد التعبير عنه فى النقله تحر 
اللاتقليدية ممااعطى الطريق لتنوع ما منالفن الحديثف 
ال ISE NNN‏ وفع ون أجهزه 
TI‏ ات 
المفريه برزت بشكل غير مبرر من خلال التکنولوچيا والتى ادس 
غالا إلى رباهة الرخاوف اكك ها رباد في الكفير عن الع ٠.‏ 

(1 JJeming Simon, TheComplete Guide lo Advanced [lusteration &Designe , 
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ويوجد الآن مخزون أحتياطى كبير للصور المطبوعة (سواء 
مستخدمه فيها قطع الخشب التقليديه او اساليب النحت للاسلوب 
الفيكتورى ) وهذا المخزون جاهز لاعادة تركيبه والطباعة الحرفيه كان 
الصمم يعطى تعليمات منفصله لعمليه تجميم الحروف وعمليه اعادة 
اقاي الور ةوب أن نع اله الات لتحا كا مهه 
الصعب عمل تغيرات فى الحجم والوضع . 
اما الآن فالصمم يقدم العمل الفنى (۷0۲۸ )4١۲‏ (والذى يسمى 
#8 ۴] فى الولايات المتحدة ) ويعد الكاميرا للطباع حتى يقوم 
بعمل لوحات الطباعة مع وجود الصور والالوان المتدرجه و نص 
يكبر أو يصغر العناوين الرئيسية ويحولها إلى ابيض واسود وينوع 
فى تباين الصور ويحسن فى التعديلات الاخيرة . 
وهذا يعطی ميزه أن العمل يعد ( عاده بنفس الحجم الذيستتم به 
يراه اللصمم ( بعيدأ عن الالوان ) هو ماسيحصل عليه ويمكن 
ى رن والفدرر في الاس دف 
Crafting [mages‏ صور معینه 
يعد الكمبيوتر ثورة فى مجال عمل الصوريبطرق متعددة وقد تم إمداد 
الكمبيوتر بشكل خاص بأجهزه الجرافيك ليصبح ذا حساسية خاصه 
لخر كات فان الك در تفل هة اناع من ا لبون 
كمساعد للفنان يعمتنى بشكل سريع بكل التفاصيل 
المكرره والمعقده والمطوله ومن خلال تصميم الكمبيوتر أن يساعد فى 
الميادين الحديثة وقد تم أنتاج وتصور انواع جديدة للكمبيوتر من 
صور بجانب فنون الجرافيك المبرمجة . 
الذاكرة كوسيلة 
كيف يضم الفنانين افكارهم فى مجالات الجرافيك داخل 
الكمبيوثر ؟ و كيف يت التغببر عن هة الافگار؟ 
فبينما يتخذ فنان أخر الكانفاه كوسيله لرسمه فإن فنان الكمبيوتر 
فرغ معلوماته ببساطة داخل بنك ذاكرة الكمبيوتر وتكون الوسيلة 
A E‏ أ ق امن كن هكا اها على 
هى ذاكرة الكمبيوتر .وكماآن ل 2 ء 
هئه تمثال أو قالب لانتاج التمثال وتماما كما يستغل النحات الذى 
يقوم بعمل قوالب قدرة المعدن على استخراج اشکال جديده نجد كذلك 
رسام الکه بيوتر يستغل قدره الذاكرة على إستنباط صور وليس 
(DIbid P. 22.‏ 


E O aT 
أرشادا کو کر‎ 

وهذه الأرشادا ت اصيحت بعد ذلك چينات الصورة ' 85"ءع #عوص] " 
والتی لا يمکن رؤيتپا کل اق ا هاه الت هد ف 
عملية بناء المنتم النبائى ( سوا ء کان عن طريق فیدس أو اقلام حبر 
أو ازميل آو أتون آو اى من الوسائل الاخرى التى يتحكم فيها 
الکمبیوتر . و مٹلها مثل چينات الصور فى نظام دعم الكمبيوتر لكى 
ن التب فبا م فور الت الها فقا جو الات اورالااف 
من الخطوات الاوتوماتيكيه . 

اول ی ر ع و ی ی کو 
تمتاب القالت و مسال لذلك فلتتور وجو د ضور الذراجة البضارية 
فی صور " موزایك بیکسل ' وبالآخری یتخیلھا کشیء ٹثلاثی الابعاد 
( ولخت تخل ان هناك دارو الححل رقوش الح العامة 
ووس يربط بينهما) ويميل معظم الفنانون الى تبديل تركيبة 
الشنکسل الى ناء اکر حدما كت قتا دان بط ا هن 
OT‏ ( باللون والقصور 
E E‏ 
ودور فنان الكمبيوتر بشكل رئيسى هو أختيار وتحديد اماكن ومزج 
وتشكيل الاساسيات التى تكون صوره معينه . 


لخ خاصa‏ liallنjı Body Language For Artists Interface‏ 
إن حجر د اإشارة بسيطة حل تلوح اليك يمكن أن مكشف عن شروة من 
المعلومات . وبينما تستخدم كاميرا السينماعشر صور مختلفة 
لتوصيل هذه الحركة فإن الكمبيوتر يمسك بهذه الحركة بإعتبارها 
مكونه من الالاف من البيكسل اء×أ۴ الصغير الملون . وعلى سبيل 
امثال لو أمسكت اليد بقلم فإن حركتها تظطهر عن طريق الخط الذى 
تترکه والذئ قد کون بذايه لضو رة ها بف لخركة هذه اله أن 
تتحول إلى صورة كمبيوتر ؟ لتحديد منافسة البيكسل ام×أ۴ المسراد 
تلوينها واحده تلو الاخرى فإن هذه طريقة غير كافية بشكل كبير 
بالمقارنة بقلم الرسم القديم . وقد ألغت نظم فنون الجرافيك كمبيوتر 


(l)Ibid P. 22 


YY 


ل اا أدوات الفنان المعتاده الأقلام ١‏ الألوان » الفرش » وظهر 
ا آدوات معقده ومندمجه بعضها ببعض تمسك بحرکكات اليد 
E E E I E N RE‏ 
الاسترجاعيه الو الا اا هی فی وهر هاا قا دا و 
: 
ویعد موضوع الكمبيوتر واللغه الانسانيه الخاصه بها من السعه بقدر 
الجر ي الاي نقول أنها تمنح الفنان مدى واسع من التعبير 
وب عب E‏ والفرشاة ويمكن أن يكون على لوحة الرسم 
فى اوي أكثرمن موضع للقلم الاليكترونى ويمكنها إظهار ضغط 
ما عكس ذلك . والسرعة التى يتحرك بها القلم تؤثر على الصوره . 
ولوخه الوان الفيديو تحوى تنوعا واسعا من أشكال الأقلام وأحجام 
الفرش التى يمكن الإختيار منها . فى النظم المتقدمه يمكن للفنان أن 
ا نموذج صغير ثم يضيفه لإختيارات لوحه الرسم بشكل 
أو توماتیکی ويعيد نموذج الفرشه على طول طريق القلم . لذلك فإن 
الو كرات الخاهة فالس الري من لقف إل اسخخة ام الح 
ولوحه الالوان والسكين واشياء اكثر يمكن تطويرها وتطبيعها بشكل 
سريم . ومع إختلاف بسيط عن زراع نقل الرسم الميكانبكيه التى 
تحول خطوط قلم ضغيره إلى خطوط كبيره نجد أن الكمبيوتر 
ومترجى اللغه الخاص يحمل حرفياً حركتنا الخاصة نحو فضاء جديد 
تم تكوينه فى ذاكره الكمبيوتر )١(١‏ 
بنك التخيل 
يمكن للخبير الفنى فى المرئيات الحديثه أن يستدعى دون جهد صور 
يتراوح التعقيد فيها من كرة إلى خطوط إلى لامب كرةالسلة لكننا 
نجد الابعدية المستخدمة فى ذاكرة الكمبيوتر بها تصميمات اكثر فقد 
تحتوی على أشياء مثل سحابه ترابيه أوبتلات زهرة على سبيل 
المثال قد ينشا عن مجموعة من الصور الاساسية والرموز التى يعاد 
وضعها واست ستخدامهامرة أخرى . وإستخدام بنك التخيل فى 
الكمبيوتر يجعل الفنانين المعماريين يملكون تحت ايديهم نظام كامل 
من الرموز تستخدم فى الرسم والنوافذ والموصلات الكهربائيه 
متكرر وشاق فى كل موقع توضع فيه يقوم الفنيون ببساطه بإختيار 
a‏ ونقاط للموقم المميز باستخدام القلم الألكترونى . ويتم إبداع 
سه جيده من المطلوب فى ذلك الموقع على الفوز كما يمكن عمل 
إضافات وتحويلات فى ثوان معدودة () 
(DIbid P. 22,‏ 
Joseph Deken , Computer Image ; State of The Art , Thames & Hudson 1990 , p, 99‏ )2( 


۳ 


والابجاديات البصرية المستخدمه من قبل فنانى الاعلان يمكن أن 
تكون مجموعه متغيره من الدعائم فحرف ابجدى ما يمكن أن يكون 
شئ فى حاجة إلى اعهاده وضعه أو تكراره داخل صورة ما أو داخل 
مسار رسوم متحركة . 
لغات العقل 
EE N ENE E REE‏ 
a e TE EE bl a Cs SL LO‏ 
وبإستخدام لغات الجرافيك الملائمة والقوبة يمكن للفنان أن يبدع 
مجموعة هائله من المؤثرات فدماً اللغة فى انتاج تشكيلات 
مختلفة ومتعدده وتكوينات من عناصر بسيطه للصور . 
وهذه الصور قام بناؤها بالتركيبات والتشكيلات الخاصة بيالاأشكال 
العنصرية امثال خط فى طائرة أو سطح شريطى مثنى أو ملتوى 
ثلاثى الابعاد ولغة فنون الجرافيك ستجدد قانوناما أو نموذج ما 
بشكل اوتوماتيكى ويستخرح بفاعلية خطوط جديده تشكيلية أو 
از ر ی کل كان ف الفا اوی ي ل رر 
تماما ويمكن تغيير موضوع الخطوط التشكيلية أو موقعها أو لونها . 
ا ا ی و شک ی و 
الأوضاع وكذلك التعبير عن التدرج الداخلى للألوان والزخرفه . 
كمساعد للفنان يتقبل الكمبيوتر تعليمات ويعطى ردودأفعال 
بخطابات فيد دقيقا وشريعة والتى قب بها الفتان مكل كل 
كبير ومستهلكة للوقت . وترتبط معظم الاشاره الموجوده فى فنون 
جرافيك الكمبيوتر اليوم بالتطور الحديث فى اللغات اوي 
مضمون الكمبيوتر وشكله . وتظهر العوامل المساعده للفنان بدايه من 
ال ا ر اف د ا وه ا 
التاريخى للكمبيوتر ) إلى المرحله التى تصبح فيها هذه العوامل 
المسامده ذكيه بشكل متزايد وموجهه من الناحيه المرئية . ونتيجه 
لذلك فمن الممكن الآن التحكم فى هذه العوامل لإنتاج ابنيه جرافيك 
معقل معقدة التركيب وقدرات الكمبيوتر المهارية واضحة ولكن بأى لغة 


يتحدث ؟ وبالرغم من وجود إحتمالات لا حصر لهافهنا نذكر لكم 
أمثلة قليلة . 


(Ibid P. 25. 


Et 


أرلا الفا الشكل رةه8 واللهتمىن 154 يجت أن تلد مما فق 
يستخدم لغه الملضمون ' 4۷ا0 ' سواء بالضغط على الكلمه فى جهاز 
كمبيوتر حديث مجهز بميكرفون وقدره على التعرف على لغه 
أتصال ) قذ يتم الرننم النهاى .وقد يكون لاخر "٤ا٣۴‏ " أو املا 
و اهال قا حر ال یک ان ار ناخو 
E NC ENE PE E‏ 
ثلاثى الأبعاد . 

OS LN AE GO aA RE OLS 
تكون مجموعه متغيره من الدعائم فحرف أبجدى ما يمكن أن يكون‎ 
شىء فى حاجة إلى اعاده موضعه أو تكراره داخل صورة ما أو داخل‎ 
مسار رسوم متحركة‎ 


( 1 Ibid. p, 99 


۵ 


التوصيات 
بناء على الإرشادات الراتعة التى إستفدت منها إستفادة قصوى قدر 
إستطاعتی حيث آنها كانت من أساتذتى الذين حرصوا كل الحرص 
کی و و 
کا و و ا ف ی کد ا ا 
والحاضرة . 
- فلا بد من أن يكون عمل الإعلان عمل جماعى لأنه إنتاج ضخم وبه 
تخصصات عغدبدة ولايمكن للفردية آو الأنانية آن تاخد مکانھها تحت 
الشمس فى هذا المجال الضخم فلابد من عمل استوديوهات ومؤسسات 
وتكاتف جميع الفئات سواء جهات تمويل أو الجهات الفنية لكى يخرج 
ا ي اوو ا ع 


- لابد من آن نراعى قيمنا الشرقية الأصيلة وكذلك آن نحرص 
على غرس هذه القيم من خلال تعليمها لاأطفالنا لکی یشبوا على 
هذه القيم من خلال إملاناتنا حيث أن إعلان التليفزيون يلعب 
دورا محوريا فى تشكيل شخصية الطفل. وحتى يعود الإعلان 
إلى شخصيته المنفردة التى نفخر بان نقول أنهاشخصية 
مصرية أصيلة . 


ENE E E RE REE 
الإنترنت -الأقمار الصناعية - المحطات الفضاتية ) فى الإعلانات‎ ( 
ومحاولة الإفادة من هذه الآساليب الإفادة القصوى حيث آنه ما زالت‎ 
ات د فو ی رت ا ا و ر‎ 
ال هو ات ن ل د و ك ل و ف‎ 
حيث لها الآن العديد من المحطات الفضائية ' ولكن الدور الريادى‎ 
المطلوب لايزال ينقصنا الكثير لكى نراكب هذه الثورة التكنولوجية‎ 


الوا : 


5إ تا افا ت ا ات ER oa und‏ 
وإستثمار جهده فى هذا المجال من خلال إعطائه الدورات الثتدريبية 
والبرا SG SSG ET‏ 
الحديثة فى فن الإعلان 


1 


- دور وزارة الشقافة والإعلان فى تنظيم المعارض المتخصصة فى 
فنون اإعلان حبث لابد آن تكون هناك جهات عليا تشرف على مثل 
هذه الأحداث ورعايتها رعابة مناسبة. 


- آن يكون هناك تنسيق وتبادل خبرات بين الكليات المعنية بدراسة 
هذا المجال عن طريق إقامة ندوات وتبادل الزيارات ومحاولة التطبيق 
العملى للإعلان على سبيل المثال ( كلية الفنون الجميلة - كلية 
الإعلام - كلية الفنون التطبيقية ) . 


فمل السابقات من خلال قتوات شرعية لتضجيح الإبتكار واإيداغ 
والإستثمار فى هذا المجال ورصد الجوائز المادية والمعنوية المناسبة 
لتخف الغا لن على ا لحمل ,الجاد ا نيزر الل اتراك بالاعغال 
الفائزة هى المؤتمرات والمسابقات والمهرجانات الدولية من أجل أن 
نکن هناك و احا عا ا فى فا الخال 


ن ا ا که ا اک ا دا 


الشخص المتخصص لكى يصل إلى الجودة المرجوة. 

- توصية عامة لكل أنواع الفنون ( الإرتقاء بالذوق العام ) لأن الرؤية 
الجيدة تساوى لوحة جيدة تساویى إعلان جبد تساوى ذوق رفيح 
و متفرد. 


YY 
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TT, 


ملخص الرسالة 


بدأ الإعلان منذ القدم وترجمع بداية الإعلان الأولى التى لمسناها بشكل 
مادى إلى ٠٠.٠‏ عام ق. م عندماوظف السومريون بعض الصور 
لترويج بضاعتهم وقد إستخدم الإفريق الإعلان فى أغغفراض 
تجاريةوفى النصف الثانى من القرن الخامس عشر تم إضافة أبعاد 
أخرى جديدة للإعلان . 


وفى القرن التاسع عشر إجتمعت العديد من العوامل لكى تؤثر فى 
الإعلان ومن أهم هذه العوامل ظهور العديد من الشركات الصناعية 
الكبرى خاصة فى بريطانيا وكان .د لهذه الشركات من أن تعرف 
نفسها للجمهور عن طريق الإعلان . ريعتبر الإعلان عملا فنيا متكاملا 
ينقسم إلى عنصرين أساسيين هما الكلمة والرسم وتكون وظيفة 
تصميم الجرافيك هى خلق حب الإستطلام الذى يجعل المشاهد 
يتفحص الإعلان ويتفهم مدلوله وهناك نوعان من الإعلان التى 
يتلقاها الجمهور يوميا إعلان مباشر يستخدم عند توقع البائع لمردود 
فورى أما الإعلان غير المباشر فيعد مؤثرا فى بناء سمعة ما أوتكوين 


الولاء نتج ما 


وهناك العديد من التعريفات لفن الإعلان من أهمهاالتى ذكرها 
رن اوو ت خي ار كات الر اة فن منكال الدعاب 
والإعلان " فن الإعلان هو أى وسيلة إتصال مدفوعة الأجر الفرض منها 
التعريف أو التأثير على فرد إو مجموعة أفراد. 


و قل تطورت الوكالة الإعلانية من مجرد مجموعة سماسرة أعلانات 
إلى أفراد متخصصين يعملون لخدمة العميل وإرشاده ماديا وفنيا 
وبالتالى تطورت وسائل الإعلان الملختلفة وظل لكل منها مميزات 
وعيوب وإستخدام أمثل فى العملية الإعلانية . 

ويعتبر الملصق من أقدم الوسائل الإعلانية الفنية وتعرض البحث 
لأهم الفنانين الرواد فى هذا ا لمجال والمذاهب الفنية المختلفة التى 
ظطهرت مع ظهور الملصق فى القرن التاسع عشر وعناصر التكوين 
المختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإعلان. 


۳۹ 


اوساة لكا < الور ا ت و اه ا 


ثم إستعرض البحث الوسائل الإملائية المختلفة وخواصها بشكل مفصل 
مع ذکر أمثلة لتوضيح الهدف الأساسى لكل وسيلة. وفى جزء لاحق تم 
® بذكرها. 


ث ناقشالبحف أهمية التضميم فى الإعلان والتكنولىجيا المتطورة 
اللستخدمة حاليا فى العملية التصميمية الإبداعية كذلك الإشارة إلى 
الأهمية التى يحتلها الإعلان فى حياتنا اليومية ثم إستعرض اا 
وضع الإعلان والأهداف البيعية للإعلان وأنواعه وأهمية التغطية 
الجغرافية للاعلان ثم تم إلقاء الضوء ء على تصفيم إعلان التلفزيون 
E E OT‏ 


الإعلائية والتطور الحادث فى إستخدامه وبرامج التشغيل المختلفة 
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Summary 


Advertising started in ancient days . The first real advertising we 
recognized was 3000B.C. , when Somerians used some pictures 
in promoting their products . Greeks used advertising in commer- 
cial purposes . In the second half of the 15th century, new aspects 
had been added to the advertising art . 


In nineteenth century the industrial revolution had begun to create 
a consumer economy , and the role of advertising came to be, to 
sell and to persuade . Many great industrial companies , specially 
in Britain , needed to introduce their products to the target 
audience . 


Advertising is a complete artistic process that presented by two 
characteristics : the marriage of image & word The role of graphic 
design is to create curiosity for the audience to examine the adver- 
tising . There are two ways of advertising ; the direct advertising 
that has an expected immidiate response, and indirect advertising 
that builds a reputation or form loyalty towards products . 


One of the most comprehensive definitions of advertising is writ- 
ten by Jeremy Bullmore , the chairman of a leading advertising 
agency “ Advertising is : any paid-for communication intended to 
inform andlor influence one or morte people" . 


Advertising agency started as media brockers and developed to be 
specialized persons to command the compaign budget & the artis- 


tic processes . Consequently , the various advertising media de- 
veloped and each . 


rT 


has its advantages, disadvantages & the best way to benfit from 
it. 


Poster is the oldest advertising medium . The research dealt with 
the pioneer & perminent artists as well as the important styles that 
were used in19th century .The research discused the different ele- 
ments that form the poster & the relation between these elements 
& advertising art . 


Advertising media is one of the most İimpotant elements of adver- 
tising through which the target client for certain product is defined . 
Some of these elements are the cost , audience , the characteris- 
tics of a medium . 


The research reviewed the different media & their characteristics 
in detail . Some examples were mentioned to indicate the main 
alm of each medium . There is a particular chapter for meetings 
with specialists in advertising field .They talked about the relation 
between art and advertising . They talked also about their full 
view on computer and new technology and techniques concluded 
by theirt recommendation . 


The research discused the importance of creative designing of ad- 
vertising as well as the mportant place of advertising in our life . 
we also review how to make a compaign & the geographical cover- 
age of advertising , designing a T.V. ad. was studied in general , 
& the animation ad. in particular mentioning the basic steps . 


Finally , the research dealt with graphic computer in advertising 
process and the development that occurs İn using & programing . 
Recommendations to benifit from the recent technologies were 
mentioned . 


An Outline 


Advertising started in ancient days . The first real advertising we 
recognized was 3000B.C. , when Somerians used some pictures 
in promoting their products . Greeks used advertising in commer- 
cial purposes . In the second half of the 15th century, a new as- 
pects had been added to the advertising art . 


One of the most comprehensive definitions of advertising is writ- 
ten by Jeremy Bullmore , the chairman of a leading advertising 
agency “ Advertising is : any paid-for communication intended to 
inform and\or influence one or morte people” . 


Poster is the oldest advertising mediun . The research dealt with 
the pioneer & perminent artists as well as the important styles that 
were used in19th century . The research discused the different ele- 
ments that form the poster & the relation between these elements 
& advertising art . 


The research reviewed the different media & their characteristics 
in detail . Some examples were mentioned to indicate the main 
aim of each medium . There is a particular chapter for meetings 
with specialists in advertising field . They talked about the relation 
between art and advertising they talked also about their full view 
on computer and new technology and techniques concluded by 
theirt recommendation . 


Finally , the research dealt with graphic computer in advertising 
process and the development that occurs in using & programing . 
Recommendations to benifit from the recent technologies was 
mentioned . 


مستخلص الرسالة 


بدأ الإعلان منذ القدم وترجع بداية الإعلان الأولى التى لمسناها بشكل 
مادی إلى ٠.٠.‏ عام ق .م عندما وظف السومريون يعض الصور 
لترويج بضاعتهم وقد إستخضدم الإغمريق الإعملان فى أغسراض 
تجار يةوفى النصف الثانى من القرن الخامس عشر تم إضافة أبعار 
أخرى جديدة للإعلان . 


کد ج اتر فا وا فان ج اف هلکره 
هوک و و و ق ا ا 
والإعلان ' فن الإعلان هو أى وسيلة إتصال مدفوعة الأجر الغرض منها 
التعريف أو التأثير على فرد إو مجموعة أفراد. 


ويعتبر الملصق من أقدم الوسائل الإعلانية الفنية وتعرض البحث 
ارا ادن اترو ها الال را لاقي اله هة الى 
ظهرت مع ظهور الملصق فى القرن التاسع مشر وعناصر التكوين 
المختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإهلان. 


ا ا اا ا 0 وا کل د 
ا SECS SEE‏ وفی جزء e‏ 
بالدعاية والإعلان واف فی الف وكذلك أهمية إستخدام 
و 


ونهاية تم الإشارة إلى تقنيات الكمبيوترجرافيك فى العملية 
الإملانية والتطور الحادث فى إستخدامه وبرامج التشغيل المختلفة 
اضيا بالتوسع لقان مر امكاهات اة 
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